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كلية الفكرى dedi‏ 
القاهرة 
بسم الله الرحمن الرحيم 


bu sl 


قرار duela dial‏ رسالة الاچستیر المهدمة من الباحث / عمرو 
LaL c 0‏ سامی عبد الكريم. 


^ f 
الوافق ۱۷/ ۱۹۹۸/۷ بمبنى كلية الفنون الجميلة‎ SEMI) فى يوم‎ 
NN من‎ ol lar lala, 


A یی‎ oes cfi d'ou 

الأستان المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالفاهرة 7 
سورد ۰ » مشرفا» 

Ru IT‏ بقسم جرافيك بكلية الفتون الجيميلة مالشاه ود 
CIE.‏ * حلوان » عضوا 1 

AA 3 a‏ کر O‏ المعهد 
المالی للفنون 3 التطبيقية., 1 عضوا خا "E! Lim)‏ 

PT TO ۱‏ ردو سے کھتنا 
» فن الدعاية و الاعلان dy)‏ فنية معاصرة . 

اشراف أ څول ۰/ محمد یحپی محمد عبده p‏ 

و بعد أن قدم كل عضو من أعضاء اللچنة تفریرا" Toya‏ بصلاحینها 
للمكاقشة و بند الاسشماع الی العوض الشفوی و مناقشة الباحث Like‏ 
وبعد الرجوع إلى اللوائع و القوانین النظمة للدر اسات العلیا لجامعة 
حلوان .و بعد المداولة رأت اللجنة أن تت وژ ی 


Wd er, ‘ 
۴ توقیع أعضاءاللجنة‎ 


۰۱م . د / محمد يحيى محمد عېده 


¿JLS سن‎ thie 7/۰ 4. d 


Pa 


۱۹۹۹ cela 
الجميلة‎ ggal iå 
جاععة حلوان‎ 


8 


كلية الفنون الجميلة 
القاهرة 


موضوع البحث 


فن الدعايه والإعلان 
PUBLICITY AND ADVERTISING ARTS‏ 
(A Contemporary Artistic Vision)‏ 


إعداد 


عمرو محمد سامى عبد الكرم 
معيد بكلية الفنون الجميلة 


قسم الجرافيك ( شعبة الرسوم المتحركة وفن الکتاب ( 


بحث للحصول على درجة الماجستير فى الفنون الجميلة 
مقدمة إلى كلية الغنون الجميلة - deals‏ حلوان - قسم الجرافيك 
إشراف 
أ.م .د محمد بحبى محمد عبدة 


الأستاذ المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 
1994 


بسم الله الرحمن الرحیم 


الاهداء 
آهدی بحثى هذا إلى من كان لهم الفضل الأول فى 
(قامه بفضل الله تعالى وتشجيعهم المستمر 


لى ابى وامى وكذلك اهديه إلى زوجتى وإبنتى . 


شکر وتقدیر 


أتقدم بخالص الشكر والتقدير إلى الأستاذ الدكتور / محمد يحى 
محمد عبده - الأستاذ المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة - 
القاهرة بالإشراف على الرسالة وعلى المجهود الذى بذله من توجيهات 
وإرشادات وعلى عنايته بتصحيح كل المصطلحات الفنية ووضعها فى 
مكانها الصحيح وعلى المعلومات الوفيرة التى أمدنى بها وحرصه على 
مراجعتها مراجعة فنية دقيقة . 

كما أتقدم بوافر الشکروالامتنان إلى : 

الأستاذ الدكتور / حازم فتح الله الأستاذ ورئيس قسم الجرافيك 
والاستاذ الدكتور / حسين الجبالى الأستاذ المتفرغ بقسم الجرافيك 
ونقيب الفنانين التشكليين 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة حلوان . 
والاستاڈ / على مهيب صاحب ستوديو مهيب للرسوم المتحركة ple g‏ 
من أعلامها فى مصر 

والاستاذ / خضر عبد السلام رئيس المحطة الفضائية ART‏ 

والأستاذ / أحمد بديع مدير شركة إستراتیجی للدعاية والإعلان على 
الساعدات الفعالة وإدلاؤهم بالآراء والنصائع والتوصيات على 
المعلومات الوفيرة التی أمدونى بها. 


كما أتقدم بخالص الشكر والتقدير 

أ.م.ل./ محمد يحيى محمد عبده . 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة 
حلوان . n‏ مشرفا» 

أ .م .د ./ منی محمد gy)‏ النصر . 

الأستاذ الساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة 
ls ٨71٧‏ 

أ.د./ مصطفی حسين كمال . » عفرا u "Esci‏ 

الأستاذ و رئيس قسم الاعلان بكلية الفنون التطبيقية و عميد العهد 
العالى للفنون التطبيقية لوافقتهم على مناقشةهذا.البحث. 
كما أتقدم بالشكر الخاص إلى إدارة الدراسات العليا بكلية الفنون 
الح «القاهوة علی ارسھے SIG e casella y tal‏ 
والعرفان إلى كل من ساهموا فى إخراج هذا البحث بهذه الصورة 
بمساعدتهم المستمرة لى فى الترجمة والمراجعة والكمبيوتر. 


í 


الفهرس 


الباب الأول 
فن الدعاية والاعلان دراسة وتحلیل 


الفصل الأول پس 


تعريف فن الدعاية والاعلان وبدايته التاريخية 


rei ب‎ REN ۳ھ‎ 
Wise ال و ا‎ C ERR T a a NONE افق الا‎ PEERS p Yl - 
a SENC SD al seal Sess 
WE coe du tutari فن الخرافيهكه والاصلان‎ oes العلاقة‎ - 
Bauh کی رو دا وه‎ A وال‎ FEX PN PER EAR E DM -تعريف فن الاعلان‎ 
ao Eo الإعلان جهد جماعى متكامل‎ - 
ee سَتطون الوکالة الإعلاتية‎ 
A une OSS SEI ge 


دراسة تحليلية لفن الملصق كأقدم وسيلة إعلائية من خلال دراسة 
أعمال الفنانين وأساليبهم المختلفة 


- تطور فن اللصق كأقدم عملية إعلانية فنية ودوره فی العمل على 


الإقناع وترويج البیع gp‏ 
راس هسل wa‏ رخاف ات اف ی ما 


( تولوز لوتريك - جوليه دی شاریت - بابلو بیکاسو - فردناند 
ليجيه - هنری مائيس - جور جس براك - مارك شاجال - خوان 
ميرو - ر Jl‏ دوقى ( 


الفصل الٹالٹ :- 


- أسلوب ال Art Nouvean‏ بآوروبا 000 
-التعبيرية UY‏ وبسوستر الحرب فى الفرب 50 , 
-الباوهاوس ۲۹۳پ A T A‏ ل 
- ملصقات منذ ما بعد التكعيبية حتی الحرب العالية الثانية ۱۷ 
- إتجاهات ما بعد الحرب s ONT t Ea‏ 


- الملصق : من الرسالة السياسسية إلى مادة لهواة الجمع ۱۳۷۰.۰ 
الباب الثانى :- 

المارسة العملية لفن الدعاية والاعلان 

الفصل الاول :- 


التاسع عشر والعشرون 


اقفن الاعسلان فی القرن التاسع صشر V oes dente.‏ 

- عناصر التکوین الختلفة وعلاقتها بالتشکیل فی فن الاعلان 

فى القزن التاننم MONEO RR‏ اا انم ےس ھ2 
Wiese ein Tabie Ka e‏ 
دال ا ا NES ee Sa ics‏ 

) القرار - قسم البیعات‎ GLAS] - الجمهور - الخواص‎ - GS) 

- التلفس دور ۰09ء۰ 


Cable TV ed poo fu مستکل الخلفزيون‎ 


(Video Tex 

MONS ہش‎ adi التعبنۀ والتغليف‎ - 
vcn crt Mus A ا‎ e RA EID ۳ 
Wet | ال اتا ال اس‎ 

- السینما TIL‏ ای لع وي الو و NAVY‏ 
بالسینما ( 


( الیزات — الخواص - العیوب = السمات ( 


— الصحف Neues 4 RARE SS,‏ 
(المزايا - الخواص - العيوب ( 

-البريد الباشر Re‏ سی E‏ او 
¿le „II -‏ ماد امو واو ا ا 
- الوسائل الهامشية a ee‏ م NAE‏ 
- ال قطة MAS al iva tae RE EQ OR Ed‏ 
cues ies‏ والاشذار ات الدورية WA a SE‏ 
الفصل الثانى :- 


cala i]‏ مه متخمتضتی: هذا الخال دی کسر 


المصرى وصاحب أستوديو مهيب للرسوم المتحركة لک تت تت تت تت ۱۸۹ 
- دكتور حسين الجبالى أستاذ متفرغ بقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الجميلة p‏ ا 
- دکتو رحازم فتح الله أستاذ بكلية الفنون eee,‏ 
الححرافيك esas‏ 
- الاستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية 
سابقا و مدیر القناة الفضائية راديو وتلفزيون العرب ió Lila‏ 
- دكتور یحی عبده الأستاذ المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الحميلة RL TBEN,‏ ی E‏ 1[ و ۱۴ 
- د/منی أبو النص الأستاذ المساعد بقسم الحرافيك بكلية الفنون 
الجميلة A Ge‏ 
- الاستان أحمد بديع مدير شركة إستراتيجى للدعاية والإعلان شركة 
شقيقة لشركة إمباكت للدعاية والإعلان TA T‏ 


الباب الثالث :- 
الفهوم الإعلانى الحديث 


الفصل الأول :- 
التكنولوجيا الحديثة 


- التصميم والتكنولوجيا الحديثة o aca‏ 


- موقم الإعلان فى حياتنا eS‏ مو ا 
- ما الذى يؤدى بالاعلان إلى الخسارة؟ سی سس Wie. App‏ 
- قلق العلنین الاکبر 7ص9 
- ماذا يحدث لو العالم بدون إعلان؟ بھی جھسجچھمسھ O‏ 
- أسس وضع الإعلان سی VEA Mn uteris Aur a‏ 
- استخدام الأفکار والعلومات c‏ ۳۹۹۷ 
- الاعلان إتصال تسويقى ij O DER E‏ 
- التفیثه 09 0 
AN TUNE‏ 
poter TTD EAT dle all —‏ 
شا c Berean‏ ا qo‏ 
- البيع ھک یی می NN [1 oat heel, Ei‏ 
-تطوير Kl‏ عن ا مطل و اق eee‏ و لا و VE pis‏ 
- الاعلان ودوره تجاه البضاشم الصناعية hog PN" pr‏ 
- الأهداف السيعية للاصلان کیو apo eben‏ گا ساس صھوت ٢٢۷۸‏ 
- أھداف وسيطة للاعلان یہو یی SIR‏ گی کر Nasce VERE‏ ںہ 
- الإعلان الفورى مقابل إعلان طويل الأمد ESS‏ 
- درجات الاعلان ا نت ےت مت اف 
( الإعلان الأولى - الإعلان الإختيارى - الإعلان الدائم) 

- التغطية الجفر افية للاعلان sS‏ د و 
(#۱علان القومی - الاعلان الاقلیمی ( 

- آنواع الاعلان والوسائل المستخدمة ER Dee s‏ ۴۶9۹ 


( الاعلان المؤسسى والمستهلك - الاعلان الختص بالأعمال - الاعلان 
الصناعی - الاعلان الهنی - الاعلان التجارى - الاعلان الاداری 
المهنى) 


NUT oss adnate 001 7+72‏ 
- تصميم إعلان التلفزيون عق ERES CER Ee‏ وم یت تی VO‏ 
— نوعية عمل مخرج اعلان التلفزیون رر یه و هو ONE‏ 


( تنفيذالسيناريو المصور - تحضير مواد الجرافيك - مشكلات 
التغلیۂ وا & ( 


- التصميم للتلفزيون عملية عقلية OTA‏ 
( طول الإعلان - دوام الاعلان المطبوع دون الرنی - الصوت جزء من 
الصورة - السيناريو المصور ليس نھایة الموصوع ( 

- تطور أساليب التلفزیونیومابعد يوم 997 
- إنتاج الإعلان پروی وھجمس ir‏ ره cds‏ ا 
( تقلیل التكلفة فى الإنتاج 57 هلت AR‏ 
المعلن ولیس رجل الاعلان - رغبة العميل فى الوصول إلى قرارات 


واضحة ) 
- عدم الإهتمام بالفن nis‏ ساسا قد سی pega‏ درو 
-التصور الواسع لخدمة الوكالة daa‏ 
- العمیل والوظاتف الإبتكارية میمت الملل لئان Gini‏ ا X ME‏ 
0 2 ا ا A‏ می ہی 
ee ee see‏ 
- کسفیه بناء تصورات للمنتج WO ains‏ 
الفصل الثانی := 
التصمیم فى الاعلان 
- تعريف الجرافيك O‏ 
-مفهوم التصميم TINS‏ 
- طرق التصمیم موه موه هی موس وی مهو Pr‏ ۱۲۷ 
(التصميم ذو البعدين - التصميم ذو الثلاث أبعاد ( 
— أسس العملية التصميمية الإبداعية lace ani‏ 
- قسوالإبداعالفنئى bad t‏ 
- فريق الابداع Ote aum‏ 
-التعليمات ipe‏ 
( استخدام | لتعليمات - كيفية إستخدام التعليمات ) 
- تطوير حملة إعلانية فی الجراتد NVR‏ 
( التخطيط المبدنى - طباعة الأحرف ( 
- الرسم أو الت صوير p‏ 
مز lla‏ »كيت يك alan‏ 


~ التصنيف EIDEM‏ 
-إنتاج ص4ملة PEE‏ کت YAY‏ 


المنتجة- مرحلة ماق بل الانتاج - التصویر - ما بهد الإنتاج = 
- انتاج إعلان بالرسوم التسصرکة up TT‏ 
(oes‏ 


الفصل الثالث - 
تقنيات الكمبيوتر جرافيك فى العملية الإعلانية 


- تعريف الكمبيوتر See‏ دی او و لش ا Y asse EX‏ 
eee‏ قظام PA‏ 03 گفِ*“َ*یَ77۶تآ"بت یی ۳ 
Gee 09‏ پچ" و 
الول eal ds dls‏ الف خر اید لن الس حورا مه لفاك 
التطبيق - لغة البفلكس ) 

لطر الاك کی PE ET‏ كن E ARTETA TEE EE‏ 
Y dl se ree caelos‏ شي ال اه S MORE NEIN‏ 
برع و مس E Mr Seer ent rer‏ 
pa)‏ نماذج جامدة ثلاثية الأبعاد — بناء الشکل - متاو رة الشکل ) 
E‏ هیک OEA‏ 
( تخزین الرسوم المتحركة - الرسم والجرافيك - اللون - آبداع 
صورة - التلاعب بالصور - دوران اللون فى الرسوم المتحركة- 
سک لبپاره و یت CEU‏ 


a NN el ell الأسلوب‎ ES es e 
) بنك التخیل - لفات العقل‎ 


فهرس الأشكال 


شکل )\( 
MES‏ 
Js‏ )1( 
TIN‏ 
شکل (ه ) 
شکل )1( 
TNT‏ 
تکل (A)‏ 
شكل )4( 
شكل (۱۰) 
شكل (۱۱) 
شكل (M‏ 
شكل (۱۳) 
شکل )1( 
شکل )1( 
شکل (N)‏ 
شکل (۱۷) 
شکل (M)‏ 
شكل (NA)‏ 
شكل (۲۰) 
شكل (۲۱) 
شکل (۲۲) 
شکل (YY)‏ 
شکل (ve)‏ 
شکل (Yo)‏ 
شکل (TI)‏ 
شکل (۲۷) 
شکل (1A)‏ 
شکل (۲۹) 
شکل (۲۰) 
شکل )11( 
شكل (rv)‏ 
(TY) Je‏ 
شكل )٤٣(‏ 


نموذج لإعلان طريق ۳م ۸م 
نموذج لاعلان طريق ٣م‏ ٥٧م‏ 
gisa‏ لإعلان على سيارة 
إدوارد مائيه 

bhali- pas dI الحقل‎ 
جوزيف مورس‎ 

المهرجون الخمس المشهورون 
فريد واكر 

ذات الرداء الابیض = ۱۸۷۱ 
جولیه شاریت 

لی جیر ار د 

تولوز لوتريك 

جين آثریل ۱۸۹۳ 

بییر بونارد 

الاستعراض الابیضر 

فرنسا - شمپانیا ۱۸۹۱ 
بیجر ستاف 

فتاة جالسة على الار يكة ۱۸۹۵ 
تجار ة الرقیق الابیض 
جون کار لو 

المطبخ الکهربانی ۱۹۳۹ 
هنری تولوز لوتريك 
الدیوان الیابانی 

o s^‏ روج 

السفير 


السيدة مای بلفرت ۱۸۹۰ 
بابلو بیکاسو 

مؤتمر الشعوب للسلام 
معرض قالوری ۱۹۹۲ 
رباط الشباب 

معرض ٹالوری ۱۹۰۲ 
معرض قالوری Mot‏ 
ثیران فی قالورى Mos‏ 
ٹیران فى فالوری ۱۹۰6 
فرناند لیجر 


فوق جدران آربع 

صالة عرض مایت باریس ۱۹9۲ 
هنری ماتیس 

العمل واللذة 

حفل ر الف الى 


۱۳۹ 
۱۳۹ 
MN 
EN 
EE 
١55 


— 
حم 

مس A‏ 4 
مه ےا — 


— 
هم‎ 
en 

سه 


cee PE EERE ع‎ F FEFEF EOE FF EFE PoE 


— 
o 
> 
= 


(0٦) 


8۹۴۲ہو 


خوان میرر 
صالة عرض مايت. ناریس ١141‏ 
ji‏ اصی اللهب الكسير 


صالون الفنانین المسمقين 
راؤول دوفی 

معرض الفن الفرنسی 
الكواكب السيارة 

أوبرى بيردسلى 

بوستر لطريق السرح = ۱۸۹۶ 
شار لز رينيه ماکنتوش 


صالون LI‏ ۱۸۹۷ 
معرض أرنولد 

تروبون ۱۸۹۷ 

آوسکار کوکوشکا 

دير ستورم 

فلاج 

الحرب العالية الآولىلوتشيان برنار 
ستیلر M. Y‏ - ۱۹۰۸ 

هووارد شندلر كريستى 

أحتاج إليك للبصرية ۱۹۱۷ - ۱۹۱۸ 


بوستر لمعرض بوهوس ۱۹۲۳ 
هربرت بير 

كشك الجرائد 

کاسندر 

نجمة الشمال ۱۹۲۷ 

دیبو - دیبون - دیبونیه ۱۹۲۶ 
نیکولا ۱۹۳۰ 

AL هربرت‎ 

JS‏ الطرق تودی إلى سويسرا 
هربرت لوبین 

بوستر لطيعة فى لوز ان ۱۹۵۹ 
أوسكار کوکوشکا 

بوستر للفنانین. إتحاد 
التكلفة 

قسم المبيعات 

ستاليت - آقمار صناعیة 
نموذج لتصميم عبوة مغلفة نموذج 
نموذج لتصميم عبوات عصانر 


Voy 
19A 
194 
نند‎ 
ANY 
۱۷۱ 
۷۲ 
۱۷۳ 
VÉ 
۱۷۵ 
۱۷۹ 
۱۷۷ 
۱۷۸ 
VAN 
VAN 


VAN 
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ضر چکھی FEEDER MED‏ 
a em‏ سر يش سر 

A‏ سے ص ص ص ص 

م ہہ ہہ A‏ حم د قہ 

EZ مت‎ ne ابه‎ 


نموذج لتصميم عبوات عصائر 


نموذج لنصميم مجمرعة عن العبوات الغذانية 


الراديو 

الر ادیو 

تصميم لإعلان چرنده کلام فقط 
تصميم لاعلاني جربده 

تصميم لإعلان جربدذ 

تصميم لإعلان جربدذ 

تصميم لاعلان جربدة 

تصميم لإعلان جرىدة 

تصميم لإعلان جربدة 

البريد المباشر 

البريد المباشر 

د.منی آبو النصر 

مسلصل الكار تون التبا آلشعزی 
فيلم النتصر - رسوم متحرکة 
د. یحی عبدہ 

عناق الماذن 

د. حسين الجبالى 

سبمفوئية الخط 

نسخة من طباعة سيا ملونة 
3 .حازم فتح الله 

Edd أحلام‎ 

التكنولوجبا الحدیثة 

ماذا يحدث لو العالم بدون إعلان 
التعينة والتغليف 

الأهداف الببعية 

الإقناع فى الإعلان 

الأفكار 

درجات الإعلان 


مقدمة ا A‏ ل٤لحٹ‏ : 


يهدف هذا البحث إلى توضيح أهمية فن الدعاية والاعلان كفن 
معاصر فى مصر وکجزء لايتجزأ من فن الجرافيك ومدى إستخدامات 
هذا الفن وتقنياته وکذلك التطور الهائل الذى طرآ على هذا الفن 
متتیعا تاريخه منذ النشأة وحتى يومنا هذا ومدی إحتواء هذا الفن 
للعديد من الفنون التصويرية والمسرحية والجرافيكية وكذلك الرسوم 
التحرکة Gals‏ توضيحية أو إعلانية أو ترفيهية وكذلك الجرافيك 
كمبيوتر فى كل من المجالين المطبوع والمرئى سواء بالنسبة للإعلان 
التلفزيونى المتحرك أو المطبوعات والمنشورات التى يتم تكرارها 
بنسځ عديدة. 


ولقد تم تقسيم البحث إلى ثلاثة أبواب فى محاولة لإلقاء الأضواء 
على هذا الفن منذ النشأة والبدايات الأولى والرواد الأوائل حتى 
Lis y‏ هذا Lapa‏ على أعمال الفنانين الاوائل وتناولا لأعمالهم بالشرح 
والدراسة والتحليل ونم بعد ذلك الإنتقال إلى المرحلة الميدانية والتى 
نهدف بها التحدث مع أكبر عدد من متخصصى ومديرى هذا المجال 
منتهيا بدراسة كيف إنتقل هذا الفن وتقدم بسرعة هائلة وذلك 
بإدخال وإستخدام الكمبيوتر فى هذا الفن فى أشكاله المختلفة 
والمتنوعة (التصميم المرئى - الرسوم المتحركة). 


Lai‏ الفرض من ربط ال جال المطبوع و المنشور بالجرافيك كمبيوتر 
وكذلك ربط الإعلان المرئى بفن الرسوم المتحركة و إظهار مدى التقدم 
الذى طرا على هذا الفن وكذلك امكانية جهاز الكمبيوتر فى مختلف 
التصميمات المطبوعة الثابتة وكذلك الاعلانات التليفزيونية 
التحرکۂة سواء كانت مستخدمة بأسلوب الجرافيك كمبيوتر أو 
مستخدمة باسلوب الرسوم المتحركة بإستخدام جهاز الكمبيوتر. 


فى البداية بدأالبحث بدراسة تاريخية وفكرة موجزة عن فن 
الدماية والاعلان التی كانت متمثلة فى البداية فى الجداریات القديمة 
واللصقات وقد آشرنا إلى السومريين کرواد قدامی فى هذا الجال . 

كما تمتمد الدز اسه gle‏ التبم الوصفی و التخلیلی لئ سال لها 
للنانئ als‏ مع وراه مكداكية اعت كما عم الباعت للد اش لن 
سثيل المثال Y‏ الحصز شركة (RATYGY)‏ كشركة متشقة من شركة( 
إمباكت الأمريكية) للدعاية والاعلان وكمثال لشركة عالمية تدار بخبرة 
أجنبية ومحلية مشتركة .وكذلك مجموعة من الفنانين المصريين وكذلك 
La‏ کاب ااسالټ في کل من اداوس اه ta‏ التطرق اتی 
tall al‏ ا ات Mo yal‏ نهاو ا 
التوصية بإستخدامها وتعميمها بشكل أفضل وكذلك أشرنا إلى 
التوصيات التى أوصى بها الباحث وأدرجها فى نهاية بحثه على لسان 
ge‏ فا الجال مها يعون تی الات إلى اكير Rall‏ لیات 
وتمكنه من تكوين فكر خاص و صحيح لهذا الفن الذى هى بمثابة فن العصر 
و هى فن الدعاية والإعلان 

نتائج البحث : 

ومن النتائج التى توصلنا إليها فى هذا البحث آنه لابد من الإفادة من 
العمل الجماعى على غرار من سبقونا وتقدموا علينا فى هذا المجال . 

كذلك لابد أن يكون لاعلاننا العربى شخصيته الشرقية المتفردة التى 
تحرص على غرس القيم والبادی ليتعلمها أطفالنا ويشبوا ale‏ قيادة 
الشباب وتوجیه التمیز منهم إلى انور اسة العلمية التأنية الواعية لفنون 
الإعلان سواء عن طریق الدورات التدريبية على يد التخصصین داخلياً 
وکذلك ارسال البعشات إلى الغارج. ¿ 

الإفادة من التکنواوچیا الحديثة التمثلة فى الأقمار الصناعية والکمبیوتر 
والانترنت فى مجال العمل الفی الابداعی وتوسیم النطاق لثل هذه 
6)0 

يكم اجتسال أهم ما توصل إليه فن الدعايه الآن من نتائج على ضوء 
الأساليب الحديثه وعرضها فى صوره واضحة للأستفادة منها فی مصر 
أثناء الحقبه المعاصره وكذلك الافاده من النشأة والاصل لهذا الفن . 


۱۵ 


الباب الاول 


فن الدعاية والاعلان ( دراسة وخليل ) 


الفصل الاول 


تعریف فن الدعاية والاعلان وبدايته التاريخية 


العرض التاریخی := 

بدأ الإعلان منذ قرون عديدة ويمكن إتباعه إلى أيام قدماء المصريين 
والصینیین والاغریق حيث وجد دارسى التاريخ Jal‏ بداية واضحة 
لإستخدام الإعلان لأفراض تجارية . وفى النصف الثانى من القرن 
gua LAI‏ عشر تم إضافة أبعاد أخرى جديدة (أقدم مطبوعة للاعلان Y‏ 
تزال موجودة فى المملكة المتحدة) ترجع إلى عام (۱۶۷۷) التى تهدف 
إلى زيادة مبيعات كتاب (The pyes of Salisbury)‏ عموما لم يعرف 
الإعلان كما هى معروف فى الوقت الحالى حتى وقت الثورة الصناعية. 


وفى القرن التاسع عشر إجتمع عدد من العوامل للتأثير على نمو 
الإعلان ومن هذه العوامل وأهمها التطور فى بريطانيا وظهور العديد 
من الشركات الصناعية الکبری التی تمارس الانتاج بکمیات ضخمة 
للعديد من المنتجات بأسعار منخفضة وهى تحاول الحفاظ على إنتاج 
كميات ضخمة من السلع المختلفة كما يجب أن يكون هناك إستهلاك 
ضخم لهذه السلعة لترويجها ولذلك وجب تعريف الناس بها عن طريق 
الإعلان . 


وكانت أفضل طريقة لترويج هذه السلع ونظرا لصعوبة وجود 
مندوبى مبيعات لكل المجالات والمنتجات ظهرت الحاجه الماسه للاعلان. 
ومن العوامل الأخری المهمة التى أدت إلى ظهور الاعلان كان تطور 
السلع الأساسية للجمهور وبدأت تنشر فروع عديدة فى المملكة 
التحدة للبيع للجمهور ( قطاعی ) .وكان الإنتاج بكميات ضخمة 
والبيع بالتجزئة من آهم الاشياء التى أدت إلى ظهور العلامة 
التجارية (الشعار (Logo‏ للمنتج .فعلى سبيل المثال بدأت شركات 
كبيرة مثل (Fry & Cadbury)‏ فى تغليف منتجاتها ليس فقط لحمايتها 
والحفاظ على جوذكها ولكن حتی تذشر |سمها الخاص بشکل ممیز یسهل 
للمستپلك التعرف عليه عند شرائه وهکذا بدأت العلاقة بین الشركة 
والمستهلك وبدأ الاهتمام بتعريف الجمهور على المنتج . وهذا JUI‏ 
تكرر فى کبری الشركات وصنع شكل جديد للعلاقة بين النتج 
الشركات بنفسها إلى مستهلكيها (N)‏ 


iS ملا‎ XX 
(UTorin Douglas , The complete Guide to Advertising , Macmillian London 


Ltd, London, 1984 .P.12,13, 7 


ia‏ الی ذلك ¿US‏ هناك عامل آخر لک تجاهله آدی الی 
انتشار الاعلان وتطوره آلا yas‏ انتشار التعلیم والثقافة فی النصف 
الثانی من القرن التاسع عشر حیث أنه فى عام ( ۱۸۷۰) فى بریطانیا 
بدا التعلیم الالزامی للجمیم eli y‏ الا« الضراتب على الجر اند 
العافت نی كل ذلك إلى زياد تفس نی الغر اق اجحاات ال 
تنتج وتباع وهکذا و لول مرة وجد العلنون وسيلة منتظمة للترویج 
لنتجاتهم . ومثل هذا التطور كان يحدث فى الولایات التصدة 
وآوروبا الفربية وهکذا بنهاية القرن التاسع عشر كان الاعلان قد أخذ 
مک salas‏ کی الا ple IN‏ فى lali.‏ 


فى تلك الأيام كانت الاعلانات موجهة بشکل واسم نحو all‏ اند 
واللصقات الحائطيه إلا أنه ومع طريق التقدم التکنولوچی أخذت 
الإعلانات أشكال أخرى جديدة مثل بالونات الهيليوم وكتابة الاعلانات 
على الترام ووساتل الواصلات مثل وسائل النقل العامة وبعد العرپ 
AAN‏ کرد ضر ICE TAMEO RET‏ 
و ظهر الاعلان فى الراديو فى الولايات المتحدة وفى دول آخری . ومع 
ظهور التليفزيون سنة ).30 ) حدثت ثورة فی عالم الاعلان بدأت فى 
الولايات المتحدة شمفى آوروبا وإكتشف العلنون القوة الفريدة 
للصور ةالمعروضة بالتليفزيون فی التأثير على الملايين وهم فى 
منازلهم فأدى ذلك بالتبعيه إلى زيادةالميزانية الاعلانية فى مختلف 
الشركات المعلنه إلى مبالغ ضخمة . ليس هذا فقط ما شهده الاعلان فى 
هذا القرن ولكن من أحد آهم التطورات التى شهدها الاعلان هی 
الرقابة الصارمة على ما تدعيه الشركات عن منتجاتها وهذه الرقابة 
زادت خلال السنوات الاخيرة؛ فما كان مقبولا منذ فترة أصبح غير 
مقبول الآن . فعلى سبيل JULI‏ فى سنه ۰ إعلان شركة برسپل 
( برسیل یفسل IST‏ بیاضا) فهذا لا يكفى بان يكون Bale]‏ ذو ج جاذبية , 
الإعلان فى منتجاتها Ja‏ ذلك شركة Ebo Smok - ` Ball Com-‏ ` 
pany)‏ والتی lei‏ آنها تنتح le elga‏ قادرا „le‏ شفاء السعال فی 
أسبوع والبرد فى ۱۲ساعة والربو فى ٠‏ دقائق والسعال الدیکی مي 
إستخدام واحد وإدعاء ءات آخری عديدة و c qual‏ حظ مدير هذه الشركة 
آنهم أعلنوا عن تعويض مادى لأى شخص قد يصاب بالأنفلونزا( (١‏ 


Ibid. P. 12, 13. 


إستخدام منتجهم وعندما طالبهم أحد الواطنین به رفضوا الدفع مما 
آدی الی ضعف شعبية هذه الشر AS‏ و مصداقبتها لدی جمهور ها . 

وقد بدأت Cosa jas‏ التشریعات والتنظیم الاداری من الشرکات 
فبدأت الشركات تكون أكثر حرصا فى استخدام الألفاظ البراقة دون 
جدوى وحرصت كذلك على إظهار فقط الحقيقة التى تؤدى بالضرورة 
إلى كسب ثقة العملاء. 

Bee,‏ بعض السلم Joy‏ ذلك 
الإعلانات الخاصه o afa‏ ای دن SEIT‏ يؤدى إلى رواج 
مكل هنه الس التی تودی إلى اضيا الکروا ت القومية فى آشیاء Ye‏ 
تفيد ولا تنفم. 

lisa,‏ ظهرت الحاجة إلى تعريف واضج وصریح للاعلان الجيد 
الهادف بحيث يكون (قانونی, مهذب ٠‏ أمين » حقیقی) وهذه الصفات 
الأربع التى تم تلخيصها هى التى يمكن من خلالها التحليل الحقيقى 
لأى إعلان والقيام على ماهيته و مدلوله و آهمیته الحقيقيه من عدمها. 
وفى حين إنتقد بعض رجال الاقتصاد الميزانية الضخمة للاعلان وإدعو 
أن تخفيضها يؤدى بالتبعية إلى تخفيض سعر المنتج وجد بالتجرية 
أن هذه الاعلانات تودی إلى زيادة التنافس وتحسين الحودة ولا تودی 
إلى رفع الاسعار كما کانوا يظنون وهكذا بدأ الإعلان في الوجود 
والتأثير فى أسواق الإنتاج ۔(١)‏ 
الإعلان : 

ظهر الاعلان منذ حوالي (Y...)‏ عام قبل الميلاد عندما وظف 
السومريون بعض الصور للاعلان عن بضانعهم . ولازالت الاشارات 
الصنعة من الحديد المطاوع معلقة فوق المال التجارية على طول 
العديد من شوار ع العصور الوسطى من أور وبا وهي في معظمها 
إعلان عن بضانم وخدمات متعلقة بالمحل . 
ويرتبط الإعلان بالإنتاج حيث إن وفرة البضائع تحتاج بالضرورة 
'البحث عن مشترين لها . لذا فصناعة الإعلان هی نتاج طبيعى للثورة 
الصناعية ما صاحبها من كفافة فى الانتام لكل آنواع البضائع . وقد 
آنششت آول و LS‏ اعلان فى انجلترا عام ) ۱۸۱۲) وعلی مدی قرن 
ونصف تزایدت Gela‏ الاعلان ونمت حتی بلفت eus‏ آعمالها إلى 
آلاف من اللایین من الدو لار ات (Y).‏ 


(1) Ibid. 13, 14. 
(2) Marjorie Eliott Bevlin , Design Through Discovery, N.Y..1984, (Adpt.) 


f. 


حتى بدايات القرن العشرين كانت البضائع والأغذية تعبا فى 
أعمدة أو أناييب دون أى تعليمات عن مصدرها . وقد تطورت العلامة 
التجارية لتعبر عن التميز للمنتجات عالية الجودة ولتكون وسيلة 
يستطيع بها المستهلك أن يتأكد من أن شرائه بضائع لها نفس الجودة 
ممکناً فى الستقبل . وبالفعل أصبحت العلامة التجارية وسيلة 
للمنتجين لتطوير أعمالهم فالعلامة التجارية تمكنهم من سرعة إثبات 
تميزهم وتمنحهم الفرصة لتوسيع شهرتهم . أما اللوجو فهو نتاج 
العلامة التجارية رغم إستمرار ثبوت هويته الأصلية . 


معظم الإعلانات تتكون من عنصرين هما الكلمات والرسم وتكون 
وظيفة د تصميم الجرافيك هنا هی إستثارة حب الا ستطلاع أو الإهتمام 
إلى الحد الذي يجعل المشاهد يتفحص النسخة . من الضروري أن يوجه 
li‏ وس من اقاي هال EN‏ نید فی اسان 
يتحدث عن سلسلة من البرامج التعليمية فى التلفزيون يكون موجه 
للاباء . من أکشر الاسباب Ll‏ للانفاق هو الاقتناع ان السلعة 
ار الصا التی تشتری أك آهمبة من النقود التی تشتري بها . 
وحتی فى حالة النقود التی تنفق على الضروریات اليومية فان 
الإختيان القعلن يس الاستاف الختلفه للاعلان محال متها . 

ويستخدم الستهلکین نوعین من الانفاق : الانفاق على الضروریات 
الأساسية والانفاق الاختياري والذی يمنح الستهلك حياة أكثر dal)‏ 
dela,‏ وجاذبية .ولتصمیم اعلان یمکن من خلاله الاقتراب من أحلام 
المستهلك واتتحامها فهذا یتطلب استکشاف الدوافع الرتبطة بتلك 
الاحلام .وهناك دوافع عديدة مثل الرغبة فى الابداع إو البناء أو 
طلبا لحماية أو ملكية أو الرغبة فى تحقیق قوة ما أو الصعود إلى 
طبقة إجتماعية ما أو ببساطة الحصول على متعة . 


يتلقى الجمهور يومياً نوعين من الإعلان هما إعلان مباشر وغیر 
مباشر Ll:‏ الإعلان المباشرفيستخدم عند توقع البائع لمردود فوری / 
فالفازن التجارية و(السوبر ماركت ) والمنافذ الأخرى للبيع القطاعى 
تأخذ بهذا الإتجاه في الإعلان خاصة عندما يكون هناك (أوكازيون) )١(.‏ 


( DIbid, 


من ناحية أخرى فان الإعلان غير الباشر يعد مؤثراً فى بناء سمعة 
ما أو تكوين الرغبة فى منتج أوخدمة ما معالتأكيد على التأثير 
الحالى والستفبلی . وهناك نوع من الاعلان یندرج تحت مسمی 
الإعلان غير الباشر وهو الاعلان الوسسی والذى يكون هدفه خلق 
شهرة لشركة gi‏ مؤسسة Le‏ ومن الآشکال غير المباشرة للاعلان 
الوسسی نجد نظام الرعاة لبعض العروض الفنية كالدراما والرسم 
والموسيقى على سبيل المثال حيث يصحب هذه العروض ذكر لشركات 
مساهمة . 

عندما يواجه المصمم منتجاً آوخدمة ليعلن عنها تبدأ هنا مرحلة صنع 
القرار بالنسبة للإعلان وعليه أولا أن يحدد نوع العرض الذى يراه 
VAST‏ إحتمالاً لأن يؤثر واضعاً نصب عينيه نوع المستهلك . وهناك 
ریما اي نوعان متسعان من العروض : - عرض واقعی وعرض 
العرض الواقعى عادة ما يقدم الأسلوب الأفضل فى الوصول للفرد الجاد 
أو فى عرض منتج ما ذو بعد جاد . وهنا يركز التصميم على التمثيل 
الواقعی للمنتج ویمکن تنفیذ هذا بعدة طرق علی سبیل المثال يمكن 
اور pec ci ur‏ 
د ہچ ممیت مہ be‏ بب ید 
Bu uc cm‏ 
المشترى چوانز مغریة . 

وفى كلا المثالين السابقين يبدأالإعلان بخطوط عامة والتى تعنی 
التصميم الكلى للاعلان بما في ذلك الرسوم والحروف وعرض لأنماطها 
والمساحات البيضاء والبنية الكلية للتصميم أوبعبارة آخری النسيج 
والشکل والثمن والمساحات والتوازن بين كل هذه العناصر . والعدید 
من الإعلانات تعتمد على عنوان مستفز بحروف كبيرة للفت 
الانظار أما اللون فقد يكون مهماً فى إنجاح الإعلان بالرغم من آن 
إستخدامه لس كنا زا مما نسي هدرد isis‏ .وکل أجزاء 
الإعلان تفاصيله تساعد فى إنجاح الحملة الإعلانية من عدمه (N).‏ 


Je, وا راد‎ mee بر ارو نه أو اس ج‎ ogee 


(D Ibid . 
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يجب تنظيمها لتتلائم مع حس التوازن الكلى. كما يضيف التنوع 
فى آحجام الحروف وأسلوبها وكذلك التنوع فى الانسجة المرئية 
تأثيرا كليا . وبالطبع فإن الوحدة ذات أهمية كبرى فى تركيز إنتباه 
المشاهد على الموضوع الأساسى أو المنتج المعلن عنه. 
وتتحمل Pos‏ والمجلات جنبا إلى جنب مع التلفزيون العبء HSY‏ 
فى تقد تقديم المنتج المعلن عنه للمستهلك فى بعض الأحيان قد يكون هناك 
وسائل أخرى آكثر مناسبة لحالات معينة . فالاعلانات الخار جية 
(OUT DOOR)‏ تعد تحدياً حقيقياً لمصمم الإعلان حيث آن الناظر 
یکون متمرکاً Luk,‏ متعجلاً لذا Ga‏ أن تکون الفکرة مختصرة 
رمق ششک و ام age el gies‏ 
كما نجد أن السیارات والقطار ات والرافق یبیعون مساحات إعلائية 
لوضع البوسترات . لذا فتصمیم اللصق یتطلب آن یکون سريعاً فى 
لف UE‏ وگھر یا ies‏ اه وان بكرن مهيفو دالواد 
والرسومات الملفتة . ويتميز الملصق عن غيره من الوسائل الإعلانية 
الأخرى أن بإمكان الفرد أن يقتنيه ويزين به منزله . 

ويعتبر الإعلان التلفزيونى AST‏ إمكانية فى الوصول إلى الجمهور 
essen Be‏ ما سرت سرد 
١‏ مليون منزل بالولايات المتحدة خلال ساعات المشاهدة المتوسطة 
ليرا مج المساء حيث أن التلفزیون يعد أكثر تاثیراً فى إظهار ما يمكن 
بيعه والمصمم يتحمل معظم السئولية نحو الإعلان فكل المزايا التى 
تستخدم لإعلان المجلة يمكن توفيقها لتتلائم مع التلفزيون بمبادئ فن 
a pal‏ فعلیه گذلك آن بر Lalo‏ باسالیب فن الد aa‏ 
جودة الإعلان أن بکون مسلياً أكثر من البرنامع الساند له .لفكرة ھی 
محور تصميم ااعلان الژثر ویمکن آن یکون ایجاد فکرة مؤثرة 
oly‏ منافسة عالية فى السوق اه اضعا . ففی العادة يقدح العلن 
eles!‏ ءات وإمكانيات تفوق الننج العلن عنه فى محاولة لجذب الانتباه 
وأحيانا يكون الإدعاء ء مبالفاً فيه بشكل ملفت حتی أنه يصعب تصديقه 
إلا أنه ومع تلك الملايين من الناس التى ترى الاعلان فهى تعتبر 
مغامرة ولعنصر السخرية نصيباً فى إنجاح الاعلان لهؤلاء الذين 
لايتفهمون Jis‏ هذه الوسيلة (N).‏ 


nn‏ کے 
Marjorie Eliott Bevlin . Design Through Discovery, N.Y. . 1984. (Adpt.).‏ ) 1 ( 
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فالفنان يجب أن يضع نصب عينيه السئولية المبدئية للمصداقية. 
فالتقديم الصادق للمنتج فقط يستطيع المصمم الحفاظ على المشترى 
المتوقع وصيانة سمعة النتج . 
العلاقة بين فن الجرافيك والإعلان : 

ویمکننا هنا مناقشة العلاقة بين فن الجرافيك والاعلان . فكلمة 
جرافيك تعنى آی شئ مكتوب أو مرسوم آومحفور لذا ففن تصميم 
الجرافيك ينطبق على أى فن من الفنون المرئية خاصة الفنون ذات 
الاسطم ثنائية الابعاد فالرسم ee y‏ الطباعة تعد من فنون 
الجرافيك . وبالرغم من ذلك فأهداف مثل هؤلاء الرسامین و الفنانین 
ومصممی الاعلان تختلف تعاماً عن بعضها البعض تبعاً للسوضوع 
المتناول . ولذلك فالتعریف الاکثر تخصصاً وقبولاً لفن تصمیم 
الجرافيك یعتبر :هذا الصطلع مرتبطاً بالاتجاه التجاری والاعلانی . 

ویمکننا تعربف تصمیم الجرافيك على أنه اختیار وتنظیم العناصر 
المكونة للتركيبة المطبوعة وهذه العناصر هی الكلمة والصورة 
والصطلحات العروفة لهذه العناصر :-(1706 الحروف والكلمة ) 
!Halftone)‏ لصور الفوتوغرافبة ( (o Lo gu A Line Art)‏ .وعادة ما 
یکون لتصمیم الجرافيك غرض بعینه قد يكون بيع سلعة أو فکرة أو 
صنع GUS‏ مقبول وجذاب أو لفت الإنتباه لشی ما . ومن أمثلة 
تصميمات الجرافيك فى وقتنا الحالى : الإعلان المطبوع وتصميم 
العیوات والتصمیمات الرتبطة بالکتب والجلات وش راشط الگاسیت 
واعلان التلفزیون . 

ومن الاختلافات الاساسية بين فن تصميم الجرافيك وغیره من 
آنواع التصمیمات ك الأخری هو فى نوعية الجمهور cs ll‏ إلیے . 
فالرسام والنحات والصور پمکن أن یکون تصمیمه موجه لسوق 
case matte uy weer‏ ر کور من تسم له دم تیا بار سول 
إلى عدد كبير من الناس والتأثير فيهم. فكل ابداعات مسصمم 
الجر افيك تکون لفرض بيع شيء ما - إما الشی نفسه الذی يحمل 
أ التصميم أومنتج آخر . ولذلك فعلی مصمم الجرافيك أن یکون مدرکا 
بردود آفعال الجمهور نحو الاشکال والاحجام والخطوط والنسیج 
والالوان و الافکار 9 
GS,‏ ذکرنا من قبل فتصميم all‏ افيك من الضروری أن یکون ثنانی 


(Y Ibid. 
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ا لآنعاد حتى إذا كان المنتج Al‏ له ثلاثة آبعاد d aa‏ 
والكتب - وذلك oY‏ أى تصميم يجب أن يطبع بطرق es‏ 
يجب ضغطه . ویفض النظر عن شكل المنتج النهاتی فوحدة لتصميم 
EE‏ سب ان کین taba‏ رو a‏ 
مجالات آخری متعددة یتحرك بینها الصمم قبینما لشخصية 
وہ A‏ 


ومن هنا نجد أن الإعلان كما آنه وسيلة تجارية فهو فن متطور 
وتخضع لما يخضع له الفنون الأخرى إضافة إلى العناصر التجارية 
الك ai uly a‏ ضاع الاملان مدای ماق افيه 
من عناصر النجاح التجارى والفنى فى نفس الوقت ویتمثل هذا 
النجاح فى الوصول إلى الجمهور الستهدف وتحقيق رسالته OY‏ 


تعريف فن الإعلان 
NURSE E ae‏ 
فى مجال الدعاية والإعلان فى لندن :- 
ار الإعلان هو E li | mre aren) Wc ad‏ 
التعريف أو التأثير على فرد أو مجموعة أفراد ) وهذا التعریف 
پشیمل كل عناصر الاعلان وهی عناصر نعرض لها بالتفصيل فيما يلي 
EN‏ := وسيلة إتصال : 

بمعنی کل إعلان یحمل رسالة لفرد أو لمجموعة أفراد فلو لم يكن 
هناك رسالة إذا فلا يوجد إتصال فشراء مساحة إعلانية فى جريدة 
وترکها خالية ابعد املانا aa‏ تكون هناك Ube y‏ مهما کائت 
قصيرة . 
Cub‏ : — مدفوعة الأجر: 

النشر المجانى مثل مقابلة فى التليفزيون آو الراديو أو مقالة في 
جريدة تصف منتج بالفاظ براقة لاتعد إعلاناً حتى لو كانت تساهم 
بشکل ol y‏ فی زبادة مبیعاته . 
و آماالدفع من أجل الاعلان يجب آن یکون فى اتجاهین : 
- دفع من أجل تصمیم الاعلان . 
- دفع من النشر سواء فى الجريدة آو التلیفزیون آو الوسيلة آخری 9( 


(1)Ibid 
(2)Tourin Douglas Macmilian . The Complete Guide to Advertising . 


London Ltd . 1984, P. 10 
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ثالث :- الغرض منها : 

الاعلانات یجب أن یکون لها اهداف ¿da‏ لو له تحقق محامتات 
المبيعات الناسبة Jl‏ الجذب الکافی. 
رابعا :- تعريف أو تأثير على اجمهور : 

ا C‏ عون بر سای بنع كف اودكا قت 
Lala‏ مباشرة Maas‏ فقد تكون p UR TR‏ فعلی سبیل JUI‏ 
الإعلان عن منزل E)‏ غرف نوم وحديقة ٠٠١‏ متر ( مثل هذا الإعلان قد 
یکون Cabs‏ للاقناع . ومن B lu‏ 
a‏ لا اتر نط gs‏ رن إمطاء اى RE UNT‏ 


خامسا : - فرد أو مجموعة أفراد : 

نادراً الإعلان ما يكون موجه إلى فرد واحد ببساطة OY‏ يمكن 
مقابلته Lass‏ أو التحدث إليه أو الإتصال به ورغم ذلك فقد حدثت 
ومثال ذلك فى يوم عيد الحب أحيانا تنشر الجرائد إعلانات صغيرة 
تحمل معاني أن (فلان يحب فلان ) مثلاً وذلك يعتبر إعلان من شخص 
واحد إلى شخص واحد (aoe‏ . وأحیاناً يكون الإعلان عن فرد مفقول 
مشلاً فيتم إصدار صورة له فى الجريدة ومطلوب البحث عنه وفى 
معظم الأحيان يكون الإعلان مر إلى al NT es‏ غالبا ما 
يصل ألى ملايين وغالباً ما يختلف العنی فى زمننا هذا من سابقه 
سكين شرتی ناک رقع عن 38 انج اما لان فقه ERE‏ أن 
هناك شركات متخصصة فقط فى الإعلان والترويج عن السلع المختلفة )١(‏ 


الإعلان جهد جماعى متكامل!'! : 

والغرض من هذه الفقرة کو يران اهي دز 53:5 الإغلان لكل 
الشتغلین بالاعلان بإعتبار أن فن الإعلان يمثل الجانب الإبتكارى فى 
العملية الاعلانيۀ . 

ويتوقف على فن الإعلان مدى نجاح الجھود الإعلانية التي تقوم بها 
المنشأة العلنة بإعتبارا ن ألابتكار هو قلب الاعلان وأن الاعلان 
هوالتعبير الإبتكارى عن الأفكار الجديدة والخلاقة وأن القدرة على 
إبتكارأفكار جديدة هی المتطلب الأساسى لنجاح الإعلان 


(1) Ibid. P. 12 
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وان الرسالة الإعلانية الفعالة هی التى تعتمد على المهارة فى ابتکار 
LI e‏ ا ات سس dion‏ 
الأهداف الإتصالية للاعلان . مز جهة آخری ؛ .لم يعد الاعلان الیوم 
مجرد age‏ فردى يقوم به محرر آو مصمم أو رسام و إنما أصبح چهدا 
جماعيا متكاملا لفريق من التخصصین فى مجالات الإعلان الختلفة 
فى إطار الإستراتيجية الإبتكارية يقوم بتحديد الأهداف الاعلائية 
و اقتراح الأفکار البيعية ورسم الخط ااعلانی الاساسی و تحديډ 
الجاذبیات الاعلانية وتقریر خطوات الحملة الاعلانية والأشکال الختلفة 
التی ستتخذها الاعلانات التضمنة بها وهی نوع الهام والستولیات 
التی یصعب على فرد واحد القیام بها وفی نفس الوقت يؤدى تکامل 
سیر التختسضين. راثن إلى es il‏ هذه الخظوات 
الأساسية و بلورتها بصورة تتضمن إمكانية تحقيق الأهداف الإعلانية 
را دمحا و يتطلب .ذلك أن يكرن اششناء الفویق الاعلانی le‏ 
دراية كاملة بمتطلبات العمل الفنی ومسئولياته وما ينطوى عليه من 
جهود إبتكارية خلاقة . 


ومن جهة ثالثةفإن فن الإعلان يشهد صراعا بين إتجاهين أولهما 
زعا a ley, a‏ نى ad‏ من SAN YY‏ 
Lag ils‏ حرص المعلن على التأكد من مدى قدرة هذه الأفكار الجديدة 
على تحقيق الأهداف الإعلانية . ومن هنا تبرز أهمية بحوث الإعلان 
التشغيلية والتنبؤية والتى تسهم فى تزويد فنان الاعلان بالعديد من 
الأفكار والمعلومات التى تساعده فى تكوين الافکار الاعلانية التى 
تتمشی مع إتجاهات المستهلكين y‏ إهتماماتهم والتى تؤدى بالتالى 
إلى زيادة فاعلية الإعلان مما يؤكد أن فن الاعلان لم يعد عملية 
إجتهادية وإنما أصبح يخضع للتقنية العلمية. 


bos lla‏ فنا a‏ شوت توا او من ان 
اسازښه و خی العديد ls‏ 
pelí )120‏ والالوان bas‏ ام ارات 
PEE SE‏ قد سید ل مه من PEN‏ 


(۱) المرجع السابق فن الاعلان ص٥ ٩,‏ 
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فى هذا المجال ولا غنی للباحثين والممارسين فى فن الاعلان عن 
الإستفادة بهذه النتائج فى تطوير الفن الاعلانی وترقيته . 

la‏ الخطور المرتقب فى مجال الاعلان سيزيد من أهمية 
الجانب الإبتكاري فى الإعلان ذلك OF‏ ل المزيد من النشاط الاعلانى فى 
العالم سيؤدى إلى المزيد من الإهتمام بإبتكار أفكار إعلانية خلاقة ولن 
تحوز السبق إلا الفكرة الإغلائبة المبتكرة النابعة من تكامل الدر اسة 
العلمية التخصصية والموهبة الفنية والخبرة المتمرسة!(١).‏ 


تطور الوكالة الإعلانية : 

بدأ ظهور الوكالات الإعلانية من خلال تقديمها لخدمة لصاحب 
ls tale dios‏ معد كانت E Jas‏ 
یت هه الا رون lll‏ الشف ر ات 
A o e lle ua‏ سکرو Sd‏ 
( ۲۵:۱۰ ( ومثل هذه الخصائثص لعمل الوكالة تفیر فى القرن 
التاسم عشر مع تزاید المنافسة بين الوکالات وإرتباط معلنین معینین 
بوکالات بعيثها. 

كان رون کال ساسا DE SD OEC saga‏ تمہ امن من 
الوسيلة المناسبة ليستخدمها ثم بدآت الوكالات فى كتابة الاعلان 
دعرۍ es‏ كلما" كان o‏ موش كلما اکسم dis‏ العمل لهم : 

وبالتدريج تحول الولاء الأول للوكالات من أصحاب الوسائل 
الاعلانبة الذى يدقع للوكالة سوا لن العلن الذى پمنحه میزانية 
الحملة الاملانية . وبعد اق اصبع ذلك هو الوضع الطبیعی خرڅ 
الوکالات عن بيع الساحات الإعلانية وإنتهى دورها فى السمسرة 
نهائياً ( على الرغم من أنه لازال هناك شرکات معروفة بإسم مندوبی 
الاعلان أو وکلاء الاعلان وهم يبيعون الساحات الإعلائية نيابة عن 
امتضاب: الو‌شاکل ¿(AI‏ 

و لازالت هناك بعض GUY‏ من الاتجاه الأول لعمل الوکالة aa‏ 
انشر Stal‏ :الوسائل EN‏ دم EDU‏ کال عن کل 
مسان متام وهی sacs esee lula‏ الاهمبا فلت الزکالاب هن 
المسئول المالى phat‏ صاحب الوسيلة الاعلانية لدفع الفواتیر بغض 
النظر عن فشل العميل فی الدفع N‏ 


.1, الرجع الساپق فن الاعلان سره‎ )۱( 
(2)Tourin Douglas Macmilian, The Complete Guide to Advertising , London 
Ltd , London, 1984, P. 54 . 
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ولهذا السبب تطور نظام الإعتراف بالوکالات الاعلانية حيث أنه 
أصبح على الوكالة أن تقدم دلیلا على إستقرارها AUI‏ و کانت 
الوكالات المعترف بها فقط هى المؤهلة للحصول على نسبة فى البيع . 
وقد تبدو هذه الطريقة فی الدفع غريبة من وجهة نظر من یعتبر ان 
إلتزام الوكالة الرتيسى هو نحو العلن AST‏ منه نحو صاحب الوسيلة 
الاعلانية . 


فى واقع الأمر فان هذه الطريقة توحی بأن صاحب الوسيلة 
الأعلانية لازال یستفید من عمل الوكالة وقد آدی تزاید الخبرات فی 
مجال الاعلان بالوکالات إلى إزدهار دورها حتی أن تصمیمات الاعلان 
وکتابته جعلت الوسائل نفسها تبدو آفضل و آدی ذلك إلى وصول 
الاعلان فى الوقت و بالشکل الناسبین وقد سهل و جود الوکالات التی 
تلتقی عندها کل الخیوط من إدارة آصحاب الوسائل الإعلانية للامور . 

وحقيقة الاسر إن مسسئولية الوکالات امام اصحاب الوسائل 
الإعلانية قام بحماية كبيرة لهم من خطر آخذ الاعلانات من العلنین 
الشکوك فی وضعهم الالی ( بالرغم من أن افلاس الو LS‏ نفسها 
سیفقد أصحاب الوسيلة الإعلانية مبالغ طائلة ) وحقيقة الأمر أن 
الوكالات أيضا مرتبط وجودها بتنفيذ الاعلان مما يؤكد وجود موجة 
متنامية من الضغط على الشركات لتعلن عن بضانعها y‏ خدماتها .من 
أجل تلك الحقائق إعتمد أصحاب وسائل الاعلان على الوكالات ولذلك 
خصص لها ۱۹/ من نسبة البيع . 


وفی واقع الأمر فإنه فى كل الاحوال فالمعلن هو بالفعل الذى ينفق 
على الإعلان ولذلك فهو يدفع للوكالة ومن المنطقى آنه فى حالة ما لم 
تتوافق مهام الوكالة مع معدلات الاعلان فى الوسائل الاعلانبة فان 
هذه المعدلات تقل عن ٥١‏ / وعليه فقد أصبحت الوكالات من الأعمال 
الأساسية فى الولايات المتحدة و التى بدأت إلى ما وراء البحار . 
وحتى الآن فالوكالات التى تمتلكها (آمريكا ) تسيطر على معظم سوق 
الإعلان حول العالم فيما عدا (اليابان) فنجد وكالة (والتر 
ثومبسون)( (Walter Thompson‏ تفتح أولى مكاتبها فيما وراء البحار 
العالم . حدث JHL‏ مع وكالة (ماككان-إيركسون)( (McCan- Ereckson‏ 
والتى أقامت مكتباً لخدمة شركة( سو ( (ESSO)‏ , 


Ibid.P.55. 
۳۹ 


وهناك العديد من الشرکات الأمريكية الأخرى التى أصبحت alls‏ 
وبالتدريج بدآت هذه الشركات فى التوجه إلى الاعمال المحلية وحتی 
الآن تسيطر الشركات الأمريكية على أسواق الاعلان باستشناء 
الیابان() الصا 

پابان" '. 


وسائل الاعلان : 
فى حين أن الاعلان یمکن أن یبقی ویوجد بدون وکالات الاعلان الا 
Y al‏ يمكن الاستفنا» من الو الام ناماد iara‏ 
حتی يحدث التواصل بینه و بين الجمهور الستهدف فبدون التلفزیون 
والرادیو و الصحف والجلات والسینما واللصق أو أي وسيلة آخري 
تنقل رسالة المعلن فلا داعى لإبداع الإعلان من الاصل , ١ ٠‏ 
وعلی الرغم من تضاؤل إتجاه كتابة الاملان فی السماء 
(Laser Show (‏ فلازال الاعلان يظهر على البالونات وفى محطات 
العربات وعلى بعض الملابس مثل (التى- شيرتات ) والأزرار وعلى 
مر ناشوک رساهات een EIU INCUN‏ فيا فى 
الحسبان . وفوق ذلك عدد من الطرق يلجا Gall‏ كثير من المعلنين 
للوصول إلى الجمهور المستهدف منها البريد المباشر: وهو إرسال 
المادة الإعلائية بالبريد la las‏ تكون ¡MERA tral‏ أو ا من 
الكتيبات أو الطوابع الحرة أو رعاية أحداث رياضية أو فنية ومثل 
هذه التشاطات تحرف باسم ترویج البیعات آوالاعلان الستتر مقابل 
للاعلان العام وهو الاعلان فى الوسائل التقليدية ولکن قدرتها فى 
توصیل رسالة العلن للجمهور الصحيح لایختلف کثیراً عن إعلان 
تلفزيوني ٠١‏ ثانية آو إعلان فى مجلة على صفحتين . 


ومن المعروف أن لكل وسيلة خصائص عمل معينة خاصة بها 
والهدف دائما هو الاعلان وتتدرج شركات الاعلان بين شركات واسعة 
ااتصال مثل (CBS)‏ و( Time‏ ) والتى تصل معدلات الإعلان فيها U‏ 
یوازی ملايين الدولارات وبين مجرد صحيفة أسبوعية محلية يقرأها 
és‏ هن اف ان الغامل tal)‏ له بت گل هذه الشركات هو الحاجه 
إلى إقناع المعلن بان وسيلتهم تصل إلى الجمهور الصحيح وبالسعر 
المعقول ولكل وسيلة إعلانية قسم خاص بالمبيعات مسئول عن إيراد 
الاعلان بالشرکة O,‏ 


(1) Ibid.P. 55. 
(2) Marjorie Eliott Bevlin, Design Through Discovery, N.Y..1984, (Adpt.). 
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الفصل الثانى 
دراسة خليلية لفن اللصق كأقدم 
وسيلة اعلانية من خلال دراسة 
اعمال الفنانين وتقنياتهم الختلفة 


تطور فن اللصق كأقدم عملية إعلانية فنية ودوره فى العمل 
على الإقناع وترويج البيع 


یمکننا تقدير التطور الحادث فى فن الملصق قياسا على الأعمال 
المتتميزة للفنائين المعروفين أو يمكننا تقديره قياسا على المشكلات 
الفنيه - وهذا هو الإتجاه الأكشر إتصالاً بوقتنا الحالى - و تتمثل هذه 
المشكلات فى صفتان يختص بهما فن الملصق وهما: تزاوج الصورة 
MONET‏ ك ا سارہ سی سا ات 
papal,‏ هذه الككافة الإنتاهي! ضیرا فى سلوك الفرد توو 
قيمة النسخة الأصلية كما cdi‏ كذلك أهمية الفوارق بين نسخة 
وأخرى إلاأنه فيما بعد ومع ظهور جامعى الملصقات حدث تطو ;1 فغلنا 
فى سوق الملصق الشديدة التقليدية فكانت تعتبر المسودات الأولى 
حینئذ بمثابة الصور الملونة أعمالا من أعمال الحفر والطباعة المسطحة 
(Lethograph)‏ أو الطبع على الشاشة الحريرية . لکن لكى نفهم فن 
الملصق علينا أن نتذكر وظيفته الأساسية ونتأمل تأثير الملصق على 
مبدعية. 

وکما هو الحال فى دراسة أى نظام لغوى فإنه من المعتاد أن نبحث 
مت ول لكل سا مسعی فنا JBoss‏ .ولايتاتى هذا بقولنا Last‏ 
نستطيع أن نجد الأوائل لكل ظاهرة فى كل حقبة حيث أنه لا يوجد ما 
الحربيه والأعلام الإحتفالية فى مصر القديمة وحضارة بومبای . فمن 
الأشياء الأكثر إرتباطا بتطور هذا الفن هی تلك الطبوعات 
والإعلانات التى بدأت فى الظهور على الحوائط العامة مع إختراع فن 
الطباعة. 

ويرتبط ظهور مهد اللصق الحديث بلحظة معينة فى الحضارة 
الأوروبية وهی لحظة التحول الحادث فى دور الصورة والكلمة والذى 
ظهر فى النصف الثاني من القرن التاسع عشر . ففى ذلك الوقت 
بدأت الثورة الصناعية فى خلق جو إقتصادى إستهلاكى وأصبح دور 
اللصق هو العمل على الإقناع و ترويج البيع .وفى تلك الأثناء بدأ 
التطور فى أجهزة الطباعة إلى أخرى آکثر تعقید تعقيدا مما سهل من إمكانية 
إعادة الإنتاج الکثف INA e. O‏ للملصق مع 
نهاية ذلك القرن ومع eg‏ الاتج.ه الزدوج للملصق 
الرواشی الذی قدمه فی فرنسا جمیم الفتانین پدايةً من چولیه 


(1)Max Gallo , Poster In History , Bracken Books , London ‚1989 ‚P.239, 240 . 


۳۵ 


)۱۹۳۲-۱۸۳٦() Jules Cheret Je Las)‏ (هنری دی تولوس لوتريك) 
)۱۹۰۱-۱۸٦٤( (Henri de Toulouse -Lautrec)‏ كما إنتشر الملصق الرمزى 
التتابع لأسلوب art nouveau)‏ ) فى إنجلترا والنمسا والمائيا 
( أسلوب إنتشر فيما بين عامى (۱۹۱۰-۱۸۹۰ )سنعرض لهم فيما بعد ) 
وعلينا أن نبدأ تاریخ اللصق بملاحظة النسغ القلائل التى طبعت فى 
نسخ شديدة الصغر لفرض بعينه ولجماهير محدودة ومن هذه النسخ 
Les Chats)‏ )(شكل ٤)التی‏ أبدعه (ادوارد مانيت )( (Edouard Manet‏ فى 
عام ۱۸۱۸ وهو رسام وفنان فرنسى (۱۸۸۲-۱۸۲۲) استطاع فى أعماله 
الإنتقال من الواقعية إلى الإنطباعيةمما خلق أرضا جديدة فى إختيار 
الموضوعات | لملستلهمة من عصره . وهذا أول ملصق تقدمه دار 
(Rothschild )‏ للنشر Baley‏ ما يعرض الجزء الأوسط منه فقط على 
الرغم من أن الملصق كاملا يمثل نصا يعلن عن كتاب عن القطط 
وبه بعض الرسومات التی صممها كل من (أوجين دی لارو لیکس) 
)(Eugene Delacriox )‏ ۱۸۱۲-۱۷۹۸ ) فنان فرنسیی ومانسيى إشتهر 
بمقدرته الخاصةفى إستخدام الألوان كما كان مؤثرا فى تطور الحركة 
التطبيعية وما بعدها وکان یستوحی لوحاته من تأملاته للأحداث 
التاريخية المعاصرة وأضاف سفره إلى الفرب ۱۸۲۲ بعدا مستغربا 
للوحاته و( بروجیل) )1178-1١514( (Brueghel)‏ رسام بلجيكي والاین 
الأكبر للرسام (بروجيل الكبير )وتميزت رسومات الإبن بالإتجاه إلى 
الناظر الدينية مثل رسمه للجحيم وسقر إله الجحيم عند الافريق . 
وعلی الرغم من إعتبار liala (Les Chats)‏ -كمايطلق عليه المؤر خون 
رغبة فى وضع سم (مانيه) بين مؤسسی فن الملصق - فان هذا 
اللصق لايوضح العلاقة بين الصورة والكلمة والتى نعتبرها مفتاح 
تعريف فن الملصق حيث أن الصورة هنا تصور بيساطة عنوان 
الکتاب وتلعب فی الواقم دورا ثانویاً بچانب الكلمة . وهناك d Lael‏ 
أكثر إثارة من وجه النظر التاريخية لفن اللصق و هوملصق 
FiveCeleberated Clowns)‏ )(شکل (e‏ ( أو المهرجون الخمس الشهورون) 
(MAN)‏ والذى صممه( جوزيف مور Jae pa y (Joseph W. Morse) (yu‏ 
محفور من قالب خشبی . فى هذا البوستر لاتعتبر الكلمات ثانوية 
فحسب ولکن شینا زاندا تقریباوهذا النحت واعلانات الحائط 
المائلة له ليست بالاهمية القليلة عند متابعتنا للتطور الحادث فى 
البوسترفهی أكثر أهمية من أغلفة الکتب التی پربطها بعض الکتاب 
ay‏ فن اللصق JO)‏ 


(1) Ibid. P 240. 
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Champfleury - Les Chats 1869 الحقل المزدهر - القطط‎ 
Bibliotheque Nationale, Parts Sg Lost tea pth لکش‎ 
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جوزیف مور س JOSEPH W, MORSE‏ 
الهر جون الخمس الشهور ون 1856 Fiveceleberated Clowns.‏ 
بمكتبة الکرنجر س بمقاطعۂ واشنطن Liberary of Congress, Washington D.C.‏ 


۳۸ 


La lily‏ قارنا العادات ii‏ اللصق السرحی مم تلك 
اللصقات ll‏ تستوحی من رسومات الكنب فاننا نجد آن هذا 
الاختلاف فى التاثیر بين هذین الاتجاهین آصبع Lla‏ . كما نجده فی 
au a as‏ (فريدريك واکر) Salt )۱۸۷۵۹-۱۸۶۰( (Frederick Walker)‏ 
للمسرح الاو لیمبی بعنوان oli Woman in White)‏ الرداء الأبیض) 
(شکل )٦‏ والذی تم حفره على الخشب وطباعته ویعد هذا "الملصق ہما 
سمل مت نوی دزاشية E‏ اه ل رو الاب فى A‏ 
als sal: cl‏ اس السون فى a‏ 


ومن المؤكد أن هذا الملصق وهو الوحيد الذى صممه الفنا ن(واكر)قد 
آظهر للصورة تعدا جدیدا من الأهمبة , فقد ساد فى فن اللصق الذى 
يستخدم فيه الحفر الخشبی بچراءة فى رسم المرأة والذی پرتبط 
مباشرة من ناحية الاسلوب مع النقل التمثیلی لفترة (ما قد 
رافائيل Pre-Raphaelites‏ ( . وعلى الرغم من ذلك فان GLAS!‏ غير 
مرتبطة كلية بالصورة .ويعد (فريدريك )من ل آشهر مصممی الملصق 
ويمثل ملصقه هذا بالتحديد فجراً جدیدا للملصق فی إنجلترا كما 
إشتهر (فريدريك) برسوماته المصاحبة للكتب والروايات لكبار 
الكتاب ومن ن الواضح أن الملصق السابق موجه إلى جمهور مختلف عن 
ذلك od BERN DENE BENDER FANGEN‏ النکوره ملفا( فاد مارم 
هذا اللصق بعمل للفنان )!53 !45 برن چونز)( Edward Burne-‏ 
Nightyag)(Jones‏ ( ) ليلا )و يعد (إدوارد برن چونز)(۱۸۹۸-۱۸۳۳) 
واحد من رواد الرسم والتصميم فى إنجلترا فى أواخر القرن التاسع 
عشر وتميزت رسومانه بالطابم الرومانسی والإتجاه إلى جو العصور 
الوسطى كما يعتبر آسلوبه من أهم مظاهر, إتجاه (ماقبل الرافائيلية ( 
وإستمر مؤثرا لفترة ۀ طويلة باعتباره راتدا لحركة الاحياء . 


ہیں ue DR‏ رس ور جوا الصورفي آی وظيفة 

ذ للتصوير أو مع ظهور نوعاً جدیداً من الجماهير .وكانت 

ET OR a N‏ الم اندي ای فا 
والذى يتآلف جمهوره من الطبقة المتوسطة والأقل من المتوسطة 
والتى تتجه نحو مسارح ( البوليفارد ) (Bolivard)‏ بباریس P‏ 
فرنسا خلال الربع الآخير من القرن التاسع عشر وعلی الاخص العقد 
الأخير - خلق كلا من (شاریت) ( وتولو لوتريك )وآتباعهما ثورة (). 


(1) Ibid. P. 240, 241. 
ra 


فريد واكر 


FRED WALKER ۱۸۷١ - ذات الرداء الأبيض‎ 
The Woman In White 1871 2 20 
Victoria Aud Albert Museum , London متحف فيكتوريا والبرت بلندن‎ 


فنیے حيث قام (چوليه شاريت) برسم ملصقاته على أحجار 
اللثيوجراف مباشرة 15854 على ملصقات المسرح بجانب ذلك قد أبدع 
stud‏ فرشا بربطه النص بالصورة فى شكل جدید تماما وهو 
بالتاکید قد 8G‏ فی الد اتا بقواهد ملصق السيرك الذی يعان عن 
سيرك سار اسنی (Sarasni)‏ والذی نجد فيه الصورة مستوحاه من 
النص مما جعل الصورة والكلمة لهما أهمية متوازنة مترابطة بشکل 
لا يمكن حله . 

وبالشدل عنام ارقت SU‏ حتفل ف (as S Lak)‏ الكلجاك تق 
تتداخل كجزء من الرسم . وقد ظهر بوضوح جذوره المرتبطة بفن 
الباروك (Baroque)‏ فى عمله (Faust)‏ ) فاوست ( (۱۸۱۹) كما نجد كذلك 
تاثرہ بفن (واتو (Watteau)(‏ (۱۷۲۱-۱۹۸۶) وهو رسام فرنسی صور 
اسلوب ( الروكوكو )* (Rococo)‏ بشاعريته وسحره وپنعکس فى معظم 
كما iu‏ کر( شناریت ( كذلك بالفنانين (Giandomenico)( easi Lis)‏ 
وهو رسام فينيسي انتج عدداً هائلاً من الرسومات بجانب أعمال 
الحفر المميزة و( چيوفيني تیاپولو) (VV. - VM (Tiepolo)‏ وهو فنان 
ایطالی کبیر ظهر فى القرن الشامن عشر عرف برسم 
( الفرسکو الشاعری ( *** (Fresco)‏ - وبإس تخدامه لاسلوب 
(الباروك ) ** في رسم السقف وإجماله للاضاءة والانسجام 
الموجودين فى فن (الروکوکو ( (Rococo)‏ . 

ولم يكن ابتکار (اريت) نابعا من الإبداعات الثقافية والتى لم تكن 
بالفعل ذا ت قيمةفى فرنساالتمدنة و یمثلها الفنان (هنری 
(MVA-M. A) (Honore Daumier) ( e—a gu‏ فى رسوماته 
الكاريكاتيريةو(دوميه ( رسام كاريكاتير ونحات فرنسی عرف 
برسوماته الساخرة من الحياة السياسية و الإجتماعية فى فرنسا فى 
القرن التاسع عشر فإبتكا رات ( شاريت ) نابعة بشكل أساسى من 
طريقة عرضه فنلاحظ فى بعض ملصقاته المبكرة الأخرى أنه 
إتجه فى عرضه إلى الشكل الأكاديمى مع وجود ألوا ن صارخة وخطوط 
جريئةفبيئما تبر زفيهامقدمةالصورةالأمامية 
ت دی هرر ودد ia [wu‏ 
ماما على ملصق آخر له (ليجرارد) (v JSui)(Les girard)\AV4‏ 9( 

(1) Ibid. P. 241. 


۴ الروكوكو (Rococo)‏ كلمة فرنسية شعنی الصدفة غير منتظمة الشكل ذات الخطوط النحنية 
۴ الباروك (Baroque)‏ تراث فنى يطلق على اللؤلؤة المشوهه غير منتظمة الإستدارة ساد 
فى أوروبا من ۱٦۰١‏ ۱۷۵۰۰ وقد إتسم الإسلب فيه بالتحرر من الفن الكلاسيكى 
(Fresco) seus pad ۹‏ : هو فن التصویر بالألوان المائيه على مصيص رطب بحيث تمتزج 
الألوان كيميائياً 
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JULES ) 7٦ = 
Les Girard 1879 ارد‎ 

Collection Of The Museum Of Modern لى جيرار‎ 
Art, New York. Acquired By Exchange 
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وذلك على الرغم من أن الإبتكار الموجود فى هذا الملصق الآخير ينبع 
من تشتت الأسلوب و العلاقة المتشابكة فى الصورة وقد أصبح إتجاه 
شاريت الأكاديميفيما بعد متشبعا بدوافع (تولوز لوتريك) الاکشر 
نشاطاً . وعلى الرغم من ذلك فإن (شاريت ) لم يتمتع بنفس الأصالة 
التى كان عليها ( تولوز لوتريك ) GY‏ لم يتخل آبدا عن خبراته مع 
أسلوب (الباروك الايطالى) وطباعة (الروكوكو الفرنسیة) . 


بعد p Lay!‏ الفتی لدی (هنری تولوز لوتریك) Loli!‏ مختلفا تماما 
ففیما یتعلق بالاتجاه الاكاديمي فقد كان Gil‏ معلومات عميقة عن 
الحفر الیابانی على الخشب وفی مجال (الروکوکو) ZU‏ بإتجاه مابعد 
التطبيعيين وعلی رأسهم(فانسنت فان جسوغ) 
(M8. . ۱۸۵۲ () Vincent Van Gogh)‏ وكذلك (بول جوج ان ( 
¿NAÉA)(Paul Gauguin)‏ ۰) بخصائصه شديدة الشرقية وهو أحد 
الرسامين الرواد الفرنسیین فى فترة ما بعد التطبيعية , وبسبب 
هذه الخلفية الفنية لم يرسم (تولوز لوتريك) أشكالاً کاملة:للجسم بل 
رکز على وجوه الشخصیات . كما آبدع طريقة سعينة ليجمع بين 
الکلمات والصور حتی تلخد فيها الصورة وظيفة روائية وتکون 
مصاحبة الکلمات للصور دون الاقحام الذی نراه فى ملصقات 
(شار یت). l‏ 


ولا شك أن راندی الملصق فىأوروباهما(شاريت) 
و(تولوز لوتريك )لما لهما من أعمال متميزة وإتجاه يعكس لكل منهما 
شخصيته الخلاقةفقد تميز (تولوز ) أكثر وكانت له رؤيته الشخصية 
المبتكرة . ومن هنا نجد أن للملصق فنانيه الذين وضعوا الخطوط 
العريضة له وأصبح بهم الملصق فنا بجانب دوره التجارى والدعائی . 

أمافى ملصقه ‚(Reine de joie)‏ ينيه دی جويه ) (۱۸۹۲)قد أظهر 
بالفعل على نحو مميز ألوان(تولوز لوتريك) المسطحة و خطوطه 
القصيرة إلاأن الكتابة كانت مركبة ببساطة فوق الرسم وتختفى نوعا 
ما تحت آلوانه الخضراء المسطحة لم تصبح بعد رسما فى حد ذاتها ولا 
أخذت أهمية الصورة كما سيحدث بعد ذلك قليل . 

من ناحية أخرى فان (تولوز لوتريك) قد تخلى 


0 
(1)Max Gallo, Poster In History . Bracken Books, London 1989. P. 241, 242. 
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ع ان وس ہے Set‏ 
المصيطة أوالأوانى والآنية المبهرجة الممروفة فى فن art nouveau)‏ 
وتعتبر المرأة هى الوحيدة التى يرسمها بألوان متذبذبة بعد ذلك 
بعامين تعامل تولوز لوتريك مع الكتابة بنفس تلك الطريقة فى 
تصميم لأحد اللصقات المعروفة لرواية أخرى من روايات شيكتور 
جوز Gre) (Babylone d'Allemagne) ya (Victor Joze)‏ ہاہلیسون 
الألاني) على النقيض وفى نفس العام VANE‏ صمم (ييير بونارد) 
(La Revue Blanche) Lal (PierreBonnard )‏ و احدا من أكثر الملصقات 
أهمية حيث أصبحت الكلمة جزءأ مهما من التصميم بجانب 
دورالرسم فكل تفصيلة فى الخلفية متداخله مع إسم المجلة ويعد (ييير 
بونارد ) 0 آحد الفنانین الفرنسین المیزین وقد كان 
عضواً فى جماعة (Nabis) ¿Ll‏ المتتخصصين فى رسم الناظر العائلية 
الالوفة وتمیز (بونارد ) على وجه الخصوص باخنیاره للالوان. و من 
ناحية آخری فقد صمم (تولوز لوتريك ( ملصقات LaRevue ilal‏ 
Le y ( Blanch)‏ الأخص ذلك الذی صممه عام ( ۱۸۹۵) . وفی نفس ذلك 
العام صمم ملصقات للهی( دیقان (Davan Japonais)( zai gla‏ و من بين 
العناصر التی نجدها فى التصميم الأخير - ظهور إمرأة مرتدية 
السواد ومکپرة فى القدمة بینما یظهر فى الخلفية الالات الوترية فی 
الاور کسترا باللون الرمادی الحبب . ویعتبر وجه المرأة هنا مثلا Lia‏ 
اسلوب (تولوز لوتریك) فى عمل الوجوه (البورتریه) فهو يجمع فيه 
بين العنف والحيوية والذی نجده ثانية مع سلسلته الخاصة بالراقصة 
) چین اش ریل) Avril)‏ 1206)(شکل ۸)(وهي راقصةملاهى تعرض لها 
(تولوز في كثير من أعماله ) ففی اللصق الصادر لها فى عام (۱۸۹۸) 
قام بإعادة اللصق بنفس الالات الوترية فى الخلفية . 

وتعد رسومات تولوز للملصق ممتلئة لاستعار ات الجازية التی 
تجمع بين تفاصیل رمزیة وآخری إيحائية بینما الکلمات الثی تملأ 
الفراغات بین الصور أصبحت وظيفتها الوحيدة هوتوضيح تلك 
الصور . وینفس هذا العنی نجد ملصقا آخر فى سلسلة رسوماثه 
الخاصة بالر اقصة( چين افریل) و الني ظهرت في عام ( (MAA‏ وهو 
me‏ الاکثر إثارة ويهمل Lis‏ كلمة (Jane Avril)‏ وبالتالی لم يعد 
هناك الأشارة إلى (الأوركسترا ) وخشبة السرح والجمهور N‏ 


Ibid. P, 242, 243.‏ )1( 
nouveau?‏ انتشر هدا الاسلوب فی أوروبا بین عامی ۱۹۱۰-۱۸۹۰ وهو پعتمد 


28 


۹ سس‎ 52 ES 
0 


HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC ais! تولوز‎ 
Jane Avril 1893 ANY جين أشريل‎ 


Victoria And Albert Museum, London متحف فپکتور با وألبرت بلندن‎ 
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والعلامات الموسيقية كتلك التى نجدها فی العديد من الملصقات 
الأخرى asini.‏ هذا اللصق التفاصیل الضرورية فقط lu‏ يجعل المرء 
يتذكر بعض آعمال للفنان جوجان والتی من المؤكد أن يكون تولوز 
لوتريك قد عرفها . . و ی a‏ 
وتعتبر عبقرية (تولوز لوتريك) مختلفة و لا يأتى هذا الاختلاف من 
کونه فنانا فحسب بل GY‏ آبدع وسائل مركبة ونوریه فى سرد قصة 
ما بشکل متقدما سابقاً لعصره Lie‏ نجده معروضاً فى مجال التصویر 
الغا له 

ومن المعتقد أن كلا من الفنانين الأنجليزيين ( وليم نيكلسون) 
AVY )(W. Nicholson)‏ - ۱۹۶۹) ) جيمس )(James Pryde)(sul u‏ 1۸11 = 
۱ االلذين GLS‏ يوقعاا لملصقات باسم ( چ .و . بیجرستاف ( 
J. &W.Beggarstaff)‏ ) هما فقط من تفهما تلك العبقرية . ومن المؤكد 
كذلك أن أحداً لم يفهمها فى فرنسا أو فى الثقافات الأخرى المتأثرة 
بفرنسا . وقد تميز الفنانين بما قدماه من انتاج فنى جريء ووا 
الخيال ورغم تأثرهما الكبير ب(تولوز ) إلا أن أسلوبهما كان مختلفا 
فکانت الالران كليلة nally y La‏ وف تسم يدوياً واف ال 
التصمیم . 
La Revue Blanche (‏ )(شکل 4)فإن ملصقاته الأخرى تعتبرعادية ففى 
ملصقيه )(France Champagne)‏ الإستعراض الأبيض )(شكل ۱۰ )(۱۸۹۱) 
(Salon des cent) y‏ ( الصالون GUI‏ )(٦۱۸۹)علی‏ سبيل المثال يتضح أن 
الكلمات تقترب من التضاؤل بالمقارنة ب تصميمات (تولوز 
لوتريك) ولم يكن للرسامين عموما أهمية شديدة فى تاريخ فن 
اللصق إلا انه یمکننا هنا أن نذکر اللصق الذی صممه الفنان 
(موريس دينيس)(118115106106015) بعنو ان (La Depeche de Toulouse)‏ 
(۱۸۹۰) والذی يبدو فيه جلیا تأثره بالرمزيين . و(موريس دینیس ) 
فنان فرنسي يعد من الرواد وواضعي نظرية الحركة الرمزية . 
ونضيف كذلك الفنان( چاك (MATY-1AVO)(Jaques Villon) ( osh‏ 
وملصقه الذي صممه عام (۱۹۰۶ )وهو( (Maggie Berck‏ (سحر برك) . 
و( قیلون ( Villon‏ ( رسام و حفار فرنسي رائد ساهم فی الفاء الفجوة 
بين التجريدية البحتة ومدارس الواقعية فى الفن الحديث جمع فى 
أسلوبه بین التكعميبية وأشكالهاالهندسيةوبين الزج فى الألوان 
المضيئة . ويظهرذلك فى در اسة الوجوه والصور الشخصية والمناظر 
الطبيعية التى نفذها بعد الحرب العالمية الخانية . 


(1) Ibid. P. 243, 244. ۳ 
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(^) شکل‎ 
PIERRE BONNARD بيير بونارد‎ 
La Revue Blanche [894 الاستعراشر الاسے‎ 
Bibliotheque Nationale, Paris. ض اب‎ } 
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(V) شكل‎ 
PIERRE BONNARD بيير بونارد‎ 
FRANCE - CHAMPAGNE 1891 ۱۸۹۱ فرنسا - شمبائبا‎ 


Bibliotheque Nationale, Parts. 


المكتىة العا مية - باريس Photo : Giraudon‏ 
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شکل ( ۱۱ ) 
بيجر ستاف BEGGARSTEFF BROTHERS‏ 
فتاة جالسة على الأريكة ۱۸۹۵ 1895 Girl on a Sofa‏ 
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ara 12),‏ الک ندر شتايئلين ) Alexandre‏ سو د 
JSteinlen)‏ ۱۹۲۳-۱۸۰۹) وهو مصمم ملصقات ومصور سويسرى بدا 
دراسته للفن فى باریس (VAAN)‏ حيث عرف سريعاً کمصور واقعى 
رائد وتمیزت أعماله بالتعليقات الواقعية المرتبطة بالفقر والطبقة 
العاملة وله العدید من التسصمیمات الخاصة بالکتب والجلات 
واللصقات وظهر ول ملصق ملون له عام (۱۸۸۵) وکان للصقاته التی 
أنتجها فى التيعينيات من القرن التاسع عشر ٹ شعبية كبيرة . ویعتبر 
( شستساینلین) هو حلقة الاتصال بين تقاليد كلا من ( تولوز ) 
و (شاریت ) فى الفن والتی وحدها بأسلوب متقن وبين التقالید 
التالية لهما فى الملصق فى فرئسا ولكنه ظل بعیدا عن ال art nouveau‏ 
(أحد الأساليب الفنية التى تعتمد على الزخرفة إنتشر فيما بين 
„ale‏ ۱۸۹۰و ۰ فی أنحاء أوروبا وأمريكا وسنعرض له بالتفصيل 
فیما بعد ) الذی كان یتطور فى شتی آنحاء آوروبا وبعیدا كذلك عن 
تقالید الباوهوس * 
ومن A‏ این ا اتی اھ کسه مدو ان 
(Touree du Chat Noir )‏ ) القطة السوداء )۱۸۹۹ والتی تظهر بها تلك 
القطة الرمزية فن منتصف المقدمة ري غنم فى هذا العمل U‏ 
( شتايئلين ) ب (تولوز ) إلا أنه يميل فى الأسلوب إلى الإتجاه الوصفى 
التفصيلى . ومعظم الاعمال التي صممها ( شتايئلين ) مرتبطة بدعاية 
lacia‏ استهلاکية AT‏ من تلك الخاصة بالعروض Lyn jul‏ وقد 
طور (شٹایخلین ) بشكل کبیر من حجم النص الملصقات التي صممها 
Jia‏ الملصق الخاص بماركة ) كوميت Comit Motorbikes‏ ( ۱۸۹۹ والآخر 
خاص باللين المعقم (Sterilized Milk)‏ (۱۸۹۷) وقد كانت الکلمات في 
الاعلان الاخير مجرد حروف كبيرة بينما الرسم مفصل بدقة باسلوب 
tala‏ 

وبذلك انتهت اللحظة الحضارية العظمى لفن الملصق فى فرنسا 
E‏ ا ن ee‏ يعدن A E es omen‏ اسسال 
(ج .و. بیجرستاف ( ) casti (Beggarstaff‏ أعادا الابداع الفنى المتقن 
لا لهما من أسلوب يسدق للستامل بمثابة إستدعاء للحظات الابداع 
الأولى التى نراها فى أعمال( تولوز ( وما تحمله من تأثر بالفن 
اليابانى والعودة إلى جذورالإنطباعيةوالرمزية. 


(1) Ibid. P. 244, 

*الیساوهوس y Bauhaus)‏ مدرسة لفن التصميم اسست في ا مانیا منذ VANA ple‏ وحتی ۳ ملی E‏ 

الفنان والهندس المماري (والتر جروبیوس () (Walter Grobious‏ الکلمة تعني بالامائية بناء منزل ( 
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شکل ( ۱۲ ) 
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ثیوفیل الكسندر ستائلين THEOPHILE - ALEXANDRE STEINLEN‏ 
تجارة الرقيق الأبيض 1899 La Traite Des Blanches‏ 


Stedelijk Museum, Amsterdain 1 و70۸‎ 
7 ستد يلجيك 3 أمستردام‎ Lane 
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دراسة لأعمال الفنانين والتفنیاث تم سنا E EET‏ 

نجد أن وجود اللصق عبر التاریخ اتى فى R‏ ۱ 0 
LS |‏ وأشكال الخطوطات و القوانین المنحوتة او الضوره في 
الحضارة اليونانية أو الإعلانات المرسومة عن العروض المسرحية فى 
روما lei‏ لخشبية فی العصور الوسطى وہہ o‏ 

: ثای- bee‏ شه مل د عبر )2 

an 9 en‏ الطباعة سیت 
فانه من النادر أن نجد Tila‏ بل إ 
والطباعة الحجرية اللونة والذی جعل التعبیر عن البوسثر اللون 
ا a yla‏ كان مال نانوی 
معينون تخصصوا فى الإعلان التجارى والأدبى والمسرحى والسیاحی 
رک کان اتاخ فزير ا ونت من أخذت بعض أعمالهم شهرة 
ماس E‏ مه لاه رشا زهت ]نما امت کر گرا سينا بسن 
y SNNT‏ اليم الکتض بين فى ey Je‏ مب (ghee‏ 
والذى كان قائداً لا يضاهى فى هذا المجال . 
وقد إستغل كثير من الفنانین موهبتهم فى إنتاج ملصقات باستخدام 
الطباعة الجهرية : 

في نفس الوقت الذى بدأ فيه الملصق التجارى فى تحقيق نجاح 
ge‏ يد فة فتایین مت الفتان ر سى ARMA‏ 
Carlu)‏ 1622 )(وهو مصمم جرافيك ولد ۱۹۰۰وبدا تدريبه کمهندس 
معمارى ثم إتجه إلى الفنون التجارية إثر فقده لذراعه اليمنى فى 
حادث وقد إستفل فی مجاله الجديد مالديه من خلفية معمارية واعتزل 
عام (NAVE‏ وقد ظهر JLi‏ جديد للملصق الصور وكان وسيلة اعلن من 
خلالها الفنانون عن معارضهم بإستخدام الألوان الزاهية المركبة 
لفرض معين والتى تجمل نوافذ العارض الفنية . كما أصبح الاعلان 
شاهدا على العصر حيث ترك الفنانون برجهم العاجيى وإتهجوا 
للعرض فی الأعمال التجارية ويفسر المتشائمون ذلك بان جو 
التشويش أدى بالضرورة إلى إرتفاع صوت الإعلان لكى پسمعه 
الأفراد الذين يحتاجون إلى عملية الشراء مما سهل على الفنان 
وشجعهم على الاعلان عن السلع المختلفةومثالاً لذلك متاحف فرنسا 
القومية والتى كانت بلا شك لها تأثيرها على الفنانين ومعار Non‏ 


۸١١١" si E 
(1) Ferdenand Mourlot . 20th Century Posters , The Wellicet Press, 
Hong Kong . 1989. P.7, 8. 
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جون کار لو JEAN CARLU‏ 
المطبخ الکهر بانی ۱۹۳۹ 1935 - Cuiscine Electrique‏ 


or 


بالعودة إلى عام (۱۹۲۷) نجد الفنان (چاك چوچارد )والذى كان فى 
و ۱ امنا جف تمد له AE AA‏ 
ذلك الوقت مساعد مدير : 1 NODE,‏ ۱ 
عديدة يعلن من خلالها من إعادة إنتاج الأعمال الفنية وذلك ليلفت 
افکساء الخماهیر إلى اعدا الفنية الياكة نی متك Qe rl‏ 
راالازر اتخوت ز ]281 ای از | 
E oe oe‏ 
التجار ب وأصبحوا شغوفين بالحاو El‏ بایدیهم فى هذا الاسلوب الجدید. 
ویعد (راؤل دوفي) من آوائل الذین وافقوا على رسم تشكيلة للاعلان 
عن معرض للفن الفرنسی فی البلدان (الاسکندنافية ).وق د میت 
(بابلوبیکاسو ۱۸۸۱ - (Pablo Picasso 1881-1973) (NAVY‏ فيما بعد فى 
عام (EY)‏ ملصقاً للاعلان عن معرض يقام فى (شالاریس) يقيمه 
ee‏ زا هی اللضق | 

ولذلك كانت البداية نوعا من الوضة وأصبحت بعد ذلك تقلیدا 
وعلی الرغم من هذه الوفرة الحالية فی الانتاج فالقلیل منها يعيد 
للأذهان الاعمال الاولی الميزة ١١‏ . ونتناول الآن بعض الاعمال الخاصة 
بعدد من الفنانین المميزين فى هذا الجال : 
تولوز لوتريك (Lautrec Henri-Marie-Raymond de Toulouse--Monfa)‏ 
کادت شهرة( لوتريك) ۱١۰۱-۱۸٨١‏ /لشخصیة أن تحجب إنجازاته فى 

الرسم و الطباعة فقد ظهر (لوتريك )فى حقبة إمتلأت بالعباقرة 
والتمیزین فی (انجلترا ) و (فرنسا ( وکانوا عادة ما یتجنبوا وضع 
لوتريك بين صفوف الفنانین مکتفین بذکر عبقریته وعزلته ویرکزون 
على موضوعات بعینها تدعوا للسخرية مثل اعتباره قزما متمردا 
على خلفيته الار ستقراطية , وعلى الرغم من ذلك فإن ما Liles‏ من 
هذا العصر فى مجال الفن حتى السطحى منه يعتبر( لوتريك )فنانا 
محافظا فى أسلوبه واختیاره للموضوعات ولا پرچم ذلك لتاثر ه 
بالرسامین القدامی أمثال (مانیه ) (Manet)‏ (دیجا)( (Degas‏ (رنیور) 
(Renoir)‏ فحسب و لکنه يرجم كذلك إلى ¿HHI‏ الفكرى rs‏ الذى 
كان منتشرا فى (فرنسا ابداية من (بودليير) ) Baudelaire‏ )نهېاية 
(بمویاسان Maupassant)(‏ ) والأخوين (جونکورت) (Goncourt)‏ . 

ولايعد من باب المفاجئة أن يتأثر شخص مثل (لوتريك ) يميل إلى 
التقليد والحاکاة والتخفى ہما يراه من حوله من أعمال الآخرين 1 , 


متس 
(Ibid. ۰‏ 
Richard Shone ۰ Toulouse-Lautric . Thames & Hudson Ltd‏ )2( 


London , 1977. P.V. 
۵٤ 


ومع ما كان ن لإسهامات (لوتريك )فى عصره والتى كانت متميزة خاصة 
آنه كان أستاذاً مبدعاً فى مجال الطباعة الحجرية فإن التركيز على 
مزلته يعد إنكار أ لموهبته الفطرية فى الأسلوب ولکانته بين فنانى 
عصره فقد إستطاع أن يعكس الكثير من سمات عصره بدقة وإحساس 
خاص . وهو pies‏ تلمیذا ( لدیجا )فى أسلوب التهکم غير التحیز 
لا آنه كان أیضا قادرا gle‏ إضافة بعض الجنون والسخرية الهذبة إلي 
ما يتناوله من مشاهد إنسائية وقلیل من آعماله وصلت إلى ما وصل 
ليه فى أعماله الخاصة بالطربة ordi!)‏ جلبرت ( (Yvette Guilbert)‏ 
Lay‏ کت ذلك من ٍعتناقه للاتجاه الانسانی فی رسم ووصف رجال 
ونساء عصره وهو ما وضعه فى مكانة موازية ل(قان جوخ) فى 
مدرسة مابعد الانطباعية . 


ولد (هنری تولوس لوتريك )فى مدينة ( آلبی ) يوم ۲۶ نوفمبر 
(SANE)‏ من عائلة فرنسية عريقة .كان والده ریاضیا وفنانا غريب 
الأطوار فکان على سبیل مثال يحلب آنثی الحصان . وعلی الرغم من 
العلاقة الجامدة بين (لوتريك ) ووالده حيث كان يسخر من والده بلا 
رحمة فى العدید من رسوماته وطباعاته الا آنهمالم Le pea‏ عن 
المألوف بين الرجل وإبنه فقد BUS‏ یحملا لبعضهما البعض مشاعر 
التقدير إلا أن لونريك كان أكثر | رتباطا بوالدته والتی اهتمت به 
وبتعليمه وتمريضه كما كانت مركزا لعلاقات العائلة المتشابكة 
اند هي ةيفيك بين Aa‏ مامت 


وعلی الرغم من ٹراہ (لوتريك ) وعائلته العريقة فقد le‏ 
(لوتريك) من ضعف صحته خاصة مع أمراض العظام التی داهمته 
وأثرت على نموه ففی عامی ( ۱۸۷۸ و ۱۸۷۹) عانی من الاعاقة فى ساقه 
الیسری ثم الیمنی وتوقف نموهما مما سيب له صعوبة فى السیر لم 
يشف منها وذلك رغم قدرته على السباحة فلم:'يرتفع طوله عن ٤‏ آقدام 
وآ بوصات . وكان فوق هذه السيقان القصيرة leds‏ طبيعيا ووجها 
لايحمل من الجاذبية شیئا إلا العينين التى تخفيهما نظارة طبية . 
ويجب الإشارة ها هنا إلى ميل طبيعة (لوتريك )إلى التقلب إلا أن 
اصدقاته قد تحملوا هذا التقلب y‏ 1,4451 فى عاطفته ¿Oah rey‏ 


(D)Ibid.P.V. 


00 


ومن بين أصدقاته القربین = (Russ a‏ 
واحداً من ثلاثة آشفاء Säle‏ فى لشهيرة 
Revue Blanche )‏ ( والتى شارك NES‏ لوتريك برسومانه وذلك في 
منتصف التسعینیات فی القرن التاسع عشر . وقد دون (ناتنسون ( 
بعض الذكريات التى جمعت بينهما ووصف فى إحدى صفحاته لحظة 
وصول (لوتريك ( إلى المجلة . 

وبرغم ومی (لوتریلك ) بعاهشه فلم تکن ذکریاته تحمل نفس القدر 

من الرارة . فنری ذلك فى رد فعله لا قالته (ایفیت جلبسرت) فى 
شکواها من تصوير( لوتريك ) لها بتلك القباحة وقالت أنه عبقری 
مشوه فقد كان رده قاطع ویحمل كثير من السخرية . وفی مناسبة 
آخری صرح GL‏ یطمع أن يجد إمرأة أقبح منه لتلد له وحشا ومثل 
هذه ! لسخرية هی جزء من بعض آعماله الناضجة وهی فى الفالب 
نتيجة حتمية للكراهية التى قد يشعر بها المشلول تجاه المجتمع 
البشری ونلاحظ ذلك فى رسوماته . 

وقد واجه (لوتريك ) بإتجاهه للفن ومعارضته للعادات الطبقية 
لعائلته اسٹٹکارا وذلك علی الرغم من أن الرسم کان مرتبطاً بشقالید 
ا ADI‏ اقول که هان إظلاق الومداض على فان له ناوت 
أبعاد من السعادة لأولادها:-الإطلاق فى حد ذاته والطعام وكذلك الرسم 
abad‏ فان aa esu‏ لحصان أو بطة كان يمثل شهية قوية نحو 
الحياة آما الفن کمهنة il ya] y‏ فکان شي لوت قبوله . وهلی الروت 
من انکار عائلته وتعجبها لهذا الاتجاه الفنی الات لم یجد |متراضا 
يذكر آمام رغبته فى دراسة الفن بشکل جدی . 

ausit سرو بل سنا‎ ily sagi les Cal E 
شم وصل فى‎ (Rene Princeteau ) إشراف الفنان ) رینیے برنستوا)‎ 
Lion) إلى (باریس ) لیعمل تحت إشراف (لیون بونار د)‎ (MAY) مارس‎ 
وهو رسام صالونات معروف . ویمکننا تامل التقدم الحسی فى‎ (Bonnat 
رسومات (لوتريك )من خلال رسمه للوجوه الثى نفذها فى ذلك العام‎ 
Sa dale گان‎ los مه‎ AS) خطوطه‎ cis ual پندینا( سپلیرین اف‎ 
قبل وکانت بداية لا وصل إليه بعد ذلك والذی يظهر فيه اعجابه‎ 

بأعمال (مانیه ) فی الهواء OV SLUT‏ 
وفی الأعوام التالية واصل (لوتريك ) تقدمه بسبب عمله الروتینی 
الشاق حيث تطور نحو الإستقلالية .وكان Lal ga‏ باعمال 


ی ن س ما 


) DIbid, P. VI. 
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الإنطباعيين القدامى . ومن وقت AY‏ نجد ما يذكرنا ب (مانيه) 
وهذا التأثر كان سمة مميزة لأعماله فى سن التاسعة عشرة ویتضح 
فيها إهتمام (لوتريك ) بمكتشفات الإنطباعيين فى مجال الإضاءة 
وكان من مميزات أعماله التالية هو تعريفه الفامض للضوء حتى فى 
تناو له للأعمال الخار جية فى الهواء الطلق . 


كان (لوتريك ) مثل كثير من معاصریه مهتماً بشدة بالفن 
الیابانی اما بالتأثير الباشر (حیث إشترى مجموعة من الاعمال 
الفنية اليابانية )أو غير الباشر (من خلال أعمال ديجا ) وکان يلجا 
إلى الإستعانة بالاتجاه الیابانی عند حاجته إلى انحناء‌ات رشيقة 
شا تلع بوک ع A‏ سیل یر الا با سكت مها و 
الغار esp es‏ الجاهات الراميعة سس لرن كين الغ لا 
ala je cal‏ ر اوت دو EN‏ ال سل إلى 
a as ar‏ اواو الصو الوک 


ole‏ ارتا 


فى حقبة إمتازت بالمنافسة الشديدة حيث حيث أصبع اللصق 
مادة لهواة الجمع والإقتناء ء إلا أن النجاح الذى حققته صور (لوتريك ) 
والتى تحمل غالبا كشثيراً من الإبهار وبما تعكسه من ألوان براقة 
وحروف بسيطة . كان نجاحا سريعا حتى أنه وضع (جوليه شاريت ) 
فى الظل بعد أن كان أشهر فنانی الملصق فى (باريس ). 


بالرغم من ذلك فقد إستفاد (لوتريك) كثيرا من من( شاريت )وذلك مع 
ما لإبتكارات (لوتريك ( التقنية من ملامح شخصية تجعل محاولات 
التقليد تبدو سطحية وفى غير محلها وذلك بالرغم من تأثيره على 
فن التصميم فى (إنجلترا ) . ويمكننا إعتبار الشهرة والحضور الواسع 
لملصقات ( لوتريك ) الناجحة دليلا على تأثير إبتكاراته فی جميع 
NETT‏ 
ویمکننا إدراك مدى كثرة أعمال( لوتريك )من خلال ما هو معروض في 
متحفه بمديئة (ألبى)حيث یوجد له الات من أعمال الطباعة على 
Ed ee‏ الو e ea elei‏ لوت میات 
Las (sy‏ كان (لوتريك) يقضي الساعات الطويلة 


(DIbid.P. VII: IX. 


۵0۷ 


هنرى تولوز لوتريك 
الك توا ا تاعا 

Vieu pert Museum, London di کے2‎ 
gad - ud! s Ly متحف‎ 
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d‏ لوتريك 
HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC Md 2 i‏ 
The Moulin ١٢۱ TI) 3‏ 


Winter, Collection Oskar Reinhardt سکار رپسپاردبنوینٹرنر‎ y مجموعه‎ 
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تولوز لوتريك 


HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC 1 
Ambassadeurs Aristide Bruant 1892 ١ sae! 
London, Vtetoria And Albert Museum gabi ستحف فسکنور یا والسرت‎ 


RUNS 


تولوز لوتريك 

HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC ie RER 
May Beltort 1895 ردي د‎ - 

London, Victoria And Albert Museum بلندن‎ dig متحف فیکنور با‎ 


1 


فى العمل فقد كان يقضى أيضا ليالى طويلة فى الشرب المستمر . 
سعاناته من آزسات قصيرة من الجنون آدت إلى وصوله إلى دخول 
مستشفی الأمراض العقلية بعد نوبة انهیار داهمته عام( ۱۸۹۹ ) حیث 
قضی هناك عدة شپهور للنقاهة وكان انتاجه هناك Legal‏ من 
الرسومات لشاهد من السيرك فى محاولة لاقناع الأطباء بتمام 
شفائه . وقضی الفترة الأخيرة من حياته فی GIS‏ وخمول بالرغم من 
ظهور بعض الاأعمال الناجحة وعاد إلى ادمانة للکحولیات حتی داهمه 
الرض مرة آخری (VA. Y)‏ وأصيب بالشلل حتی توفی فى ٩‏ سبتمبر 
( ۱۹۰۱ ) عن عمر Salis‏ السادسة والثلائین O)‏ .(الاشكال من (WM‏ 


جولیه دی شاریت (Jules Cheret)‏ )195-1411( : 

راس من کیان داكي انلصي فى gts ag (zs od)‏ ال د ایس لقن 
الملصق (قام بتصميم أكثر من ألف ملصق ( فى عام (VAEA)‏ إتجه لفن 
الليثوجراف الملون وفي (Met)‏ قام بزيارة قصيرة لإنجلترا تعرف 
خلالها على الحديث في فن الليثوجراف الذى كان مزدهراً هناك 
وكذلك عمل فى لندن مصمماً للملصق منذ (18405 )إلى (NAVA)‏ فقدم 
ملصقات للمسرح والسيرك كما صمم أغلفة الكتب وعبوات زجاجات 
المطور كما كان له ملصقاته الخاصة عن( سارة برنارد ) وأول ملصق 
له كان بعنوان (Orphee Aux Enfers)‏ ( أورقيه فى العالم الآخر ). 


ولم يكن إبتكار (شاريت) نابعا من الخلفيات الثقافية المحيطة به 
حيث أنه ظهر فى عصرلم يكن فيه بالفعل إتجاهاً ذا قيمة فى (فرنسا) 
المتمدنة وإنما بعت إبتكاراته بشكل أساسى فى فن الملصق من إتصاله 
بالثقافات الآخری وعرضه الذى يميل إلى الشكل الأكاديميكما نری فى 
بعض ملصقاته المبكرة . وقد إتجه فى أسلوبه بشكل كبير تحو 
(الباروك الإيطالى ) وأصبح له خبرة فيه بجانب طباعة (الروكوكو) . 
ويعتبر كل من ( شاریت وتولوز لوتريك ) رائدی اللصق فى آوروبا 
لما قدماه لنا من أعمال متميزة و لكل منهما أسلوبه الابداعی N‏ 


(DIbid.P. IX. X. 
(2)Alan de Isabella Livingston, The Thames & Hudson Ency. of Graphic 


Design & Designers ,The Thames & Hudson Ltd., 


London, 1992, P. 42. 


if 


على ذلك فقد تميز (تولوز ) أكشر وكانت له رؤيته الشخصية المبتكرة 
ولم يتمتع (شاريت )بنفس الأصالة التي كان عليها (تولوز لوتريك) 
لأنه لم يتخل آبدأ عن خبراته مع آسلوب (الباروك الإيطالي) و طباعة 
(الروکوکو الفردسية) O‏ 
بابلو پيکاسو( \(Pablo Picasso‏ ۱۹۷۳۸۱) 

فنان اسياتي من abel‏ المؤخرين فى الفن نی القرن العشرین وقد 
إبتكر مع (براك ) الحرکة التكعميبية كما كان ن له دوره فى تطویر 
التجريدية . لعله ليس له باعاً طویلا مع فن الملصق إلا أن آعماله التى 
قدمها فى هذا الجال تعد شديدة التميز . 

ومع بداية شهر أكتوير عام (۱۹۶۱) وعلی مدی عدة أشهر قام 
(پیکاسو) ee‏ على شار ع (دی de Ghabrel ) (dla‏ ره د كان 

See REM Sia کد‎ 0 

c c T 

ولقد كان مولعا بمثل هذا العمل وكان لایخبر أحد من أصدقائه على 
مكان عمله حتى لا يزعجه .وفي هذا الوقت تعرض ( پیکاسو) إلى 
إجهاد شدید وكان يتعلم فن الطباعة الحجرية وقد أضاف إلى هذا الفن 
الكثيرلذلك كان ن أمر | پسیرا ملیه آن پشجه ال فن صنع الملصق . 

وبعد إن تقاعد فن جتوب فرنسا كان سشرا فى عمل الطباعة 
الحجرية على الزنك والأوراق إلا أنه إفتقد جو الاستودیو بكل ما هو 
محيط به . ومنذ هذا الوقت قام بالحفر على اللاینو Lino cut)‏ ) كما 
قام بطبع ملصقاته الخاصة بعروض الفخار ومصارعة الثيران 
بواسطة مجمعى الحروف بفرنسا وقد قام بنفسه بالاشراف على 
الطباعة . ولعل شهرة بيكاسو كرسام هی التی دفعته إلى خوض 
تجربة رسم الاعلان كنوع من إثبات تفرده فى كل الفنون بشتى 
ca‏ علي غير اک سوک انی عل مها or‏ متا نی واکی. 

بقی أن نقول آن طبامة الحجر من الا ية الفنبة لم تکن قاصرة 
على هولاء الفنانین العباقرة ولکن هناك العدید من الفنانین الشاهیر 
والشبان قد انجذبوا بشدة لفن الطباعة على الحجر و استمتعوا بالعمل 
فى هذا الجال فکانت آعمالهم بلا شك مادة قيمة all‏ اسة الستفیضه . 
وكا ن لكل منهم دوره الذی لاینکر فى الإضافة لهذا الفن رغم قله 
JN‏ الور في هذا سال (toda JEAN‏ 


( DIbid .P.42.43 


(2) Ferdenand Mourlot . 20th Century Posters , The Wellfeet Press . Hong Kong, 
1989, P. 15,16. 
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PABLO PICASSO 
Congte’s Des Peuples Pour La Palx. مؤيمر السعوب للسلام‎ 
Vienna, December 1952 ١137 aus - قيبنا‎ 
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PABLO PICASSO 
Exposition Vallauris 2 
Amera Printers 
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RELAIS DE LA JEUNESSE 
DU 31 JUILLET AU 15 AOUT 1950 
SOUS LE PATRONAGE DE ۱۸ REVUE "LES PARTISANS DE LA PAIX" 


RENCONTRE INTERNATIONALE DE NICE 
Dt 13 AU 20 AOUT 1950 
TOUR CIN FERDICTION ABSOLUTE DE LARME ATOMIQUE 


VOS PLUS BELLES VACANCES 
AIDERONT A SAUVER 


LA PAIX 


RENSEIGNEMENTS ET ADIIÉSIONS 
AY COMITÉ DINITIATIVE NATIONAL - 19, RUE SAINT-GEORGES- PARIS 9° 


te و‎ HE به‎ 


بابلو بیکاسو سكل (۲۰ ) 
باو نزو PABLO PICASSO‏ 


Relais De Jeunesse , 
Youth Rally. Nice . August 1950 
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قاعه عرض (نوت رالی). 
بيس . اعسطسر ;12 


PABLO PICASSO 
Exposition Vallauris 1953 
Arnera Printers 


1۷ 


شکل (۲۲ ) 


بابلو بیکاسو 
PABLO PICASSO TNT ü‏ 
معرص قالوری ؛ 1954 Exposition Vallauris‏ 


Mera Prenters 


TA 


PABLO PICASSO 
Toros En Vallauris [955 
Arnera Printers 
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بابلو بیکاسو 
نيران فى فالورى ۱٥٩١‏ 


بابلو بیکاسو PABLO PICASSO‏ 
معرص سیکاسو Exposition Picasso‏ 
قاعه معرض د1-کان Gallery 65, Cannes‏ 
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۷۱ 


فرناند ليجير ) (Fernand Leger‏ ) ۱۹۵۵-۱۸۸۱) 
فنان ورسام فرنسى تأثر بالتكنولوجيا الصناعية المحيطة به و ساهم 
E‏ وکا لمال CoU)‏ انكر سين فين كل 
مجالات فنون (الجرافيك) و(الديكور) . وقد كان أميل فى طبيعته 
منذ نعومة أظافره شغوفاً بفن اللصق ومبدعاً فيه حيث كانت تحمل 
أعماله بريقاً و قوة فى التعبير ومن العجب ألا نجد حوائط (باريس) 
alla‏ اا d‏ اما لان الضر کات re | ye‏ له تخعبه لهذا 

الشركات. 

كبير من رسوماته بإستخدام الطباعة الحجرية , وکان يشعر بالسعادة 
حين يقوم بتصميم ملصق وكان من البساطة بحيث يطلب من 
الآخرین الرای قينا پرسم وهذه البساطة تجعلنا اکثر Lass‏ علی 
فقدانه وذکراه تبقی فى داخلنا وبالاضافة إلى موهبته فقد كانت له 
شخصية عظيمة Las‏ ( الاشکال YT‏ ۲۸۰ ) . 


هنري ماتیس (Henri Matisse)‏ )1414-190£( 
فنان فرنسی من اهم الرسامین فى القرن العشرین وراد لحركة 
الوحسشیین *Fauvist‏ فى حوالی (۱۹۰۰) كان ممیزا بألوانه العبرة . 
یهتم ماتیس بشکل رئیسی بالنصوص الحفورة والطباعة وهو يختار 
بعناية الاسلوب الذی یتبعه فى کل کتاب یتناوله . حيث یقوم بنفسه 
والساحات الفارغة فى الصفحات الطبوعة وکان الفنان العظیم قد 
إعتزل العمل وأقام فى (نيس ( حيث كان يتردد على (باریس) لتابعة 
اعماله وقد تم ملائمة اسکتشاته الأصلية للحجم المناسب لیعاد إنتاجها 

هنا والذى تم بشكل جيد دون أى أخطاء فيما يتعلق بالألوان 
والطباعة (الاشكال ۳۶:۲۲ ) . 


جورج براك (Georges Braque)‏ (۱۹۲۱۳-۱۸۸۲) 
رسام فرنسى وواحد من eal‏ الفنانین الذین تأثروا ب(بیکاسو)فی 
تطویر التكعيبية .كان اهتمام (براك) بفنون الطباعة بين عامی 
٧٢‏ و ۱۹۶۵ حيث کان يذهب إلى شار ع دی شابریل Rue de Chabrol‏ 

بباريس على دراجة . 


(DIbid. P. 11:12,13 ۲‏ 
* الوحشسية Fauvism‏ هو اسلوب فرنسي ظهر ۱۸۹۸ اشتهر بالالوان الزاهية 
واستخدام الالوان من الانبوبة مباشرة ویعد ماتیس رائدأً لهذه الحركة 


vf 


ولم يكن بعد قد إتجه إلى الملصق على الرغم من أنه قام ببعض 
الأعمال التى أستخدم فيها الطباعة الحجرية. 

ولق کان براك dis‏ ضر کات او وشات الط اترم 
يكن يتردد فى السفر إلى ( باریس ) لیقدم بعض اللاحظات البسيطة 
ومنذ هذا الوقت ea‏ (براك) أعمالاً للطباعة الحجرية التی كانت بشکل 
رئیسی على ورق شفاف . 

وتتمیز آعمال (براك) بالدقة والاهتمام حیث آنه كان یداوم العمل 
قن اللوعه ree‏ الکی E ES‏ حت تضل إلى قشاع ال نس 
باللوحة فیظل يعاود العمل فیها حتی يشعر Yat‏ اکتملت . وکٹیراً ما 
كان يقتنع به بعد أن یکون قد وضع الشکل النهانی الجید له 
فيحوله بعد ذلك من الورق الشفاف الذى سبق وذكرناه إلى الطباعة 
الحجریة ١94 JEAN‏ ): 
مارك شاجال ) (Marc Chagall‏ (۹۸۵۱-۱۸۸۷) 
منذ عودة (شاجال) من أمريكا عام (۱۹۰۰) أصبح من النادر أن يقوم 
ارت CSS EE‏ الل استخرديو الظماعة فى ارب eua LS y‏ هتاك 
أعمال عديدة هامة كان عليه أن ينتهى منها مما جعل زیارته إلى 
الاستودیو هامة بالاضافة ull‏ شعوره بان هذا المكان هو موطنه . 
وکان (شاجال) بعد أن ینتهی من رسم الالوان الأساسية للملصق یقوم 
ببعض التعدیلات ثم ینهی الاسکتش بطبعه على أحجار ثانوية 
الالوان فلم يكن فى استطاعته أن يقاوم إغراء إضافة ظل ما أو یقوم 
بتغبیر بعض التفصیلات قبل آن یقوم بطباعته علی UY‏ فلاز ال 
هناك علاقة موحدة بين الفنان ورسمه لم تستطم UYI‏ بعد أن das‏ 
یقوم ( شاجال )بنفسه بعمل تصور کامل وإنتاج وكذلك الإشراف على 
مراحل إخراج اللصق فى جو |بداعی خلاق بتقدیم ملصقات مبتکرة 
و متجددة وعلی نفس درجة الجودة التی توجد فى الطباعة الحجریه 
والخفر الغاثر الاشكال ٤٤٠-۳۹ TAY‏ ). 

(14۸۳-۱۸4۳) (Joan Miro) خوان ميرو‎ 

فنان آسبانی له عدد من أعمال الليثوجرافى ("وقد قام (میرو) 
بإنتاج كل ملصقاته Ca]‏ بالحجر أو بالزنك فيما عدا ملصقه الأول 
والذى قام بطباعته لصالون السيرياليون أثناء وجوده فى (الولايات 
التحدة ( 


(1)Ferdenand Mourlot . 20th Century Posters , The Wellfcet Press. Hong Kong, 1989, 
P, 13,14. 15. 
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(y) شکل‎ 
ف ناه‎ 
FERNAND LEGER sx فا‎ 
Sculptures Polychtomes Sul مؤيمر الشعوب‎ 
Louis Caire Gallery Paris, بار يس‎ om معرص لويس كار‎ 
January 1953 يناير ۳د۱۹‎ 
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MAISON DE 
LA PENSEE FRANCAISE 


+ RUE DE L'ÉLYSÉE PARIS VIM - 1954 


A PARTIR DU IO NOVEMBRE 
) ۲۲( سكل‎ 
ib 
| ERNAND LEGER VN. ہو‎ 
Ceuvies Recentes اعمال حدېنۀ‎ 
Vanson De La Pensee Francate. Parts سار سس‎ ps A نسب الفکر‎ 
Ven ember 1954 ERE T 
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LES CONSTRUCTEURS 


et Neuiptures Eolychromes, 


MAISON DE LA PENSÉE FRANCAISE 
2 RUE DE L'ÉLYSÉE _ PARIS VNL 


(YA) سكل‎ 
FERNAND LEGER فرنائد ليجر‎ 
Les Constructeurs السساسس‎ 
Matson De La Pensee Francaise: Pans سس‎ pagi سب الفكر‎ 


June 1951‏ 
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GALERIE MAEGHT 
THEOGONIE 


G.BRAQUE 


GEORGES BRAQUE براك‎ & ass 
Theogonie سوه الآليه‎ 
Maeght Gallery, Parts صاله عرص ماسٹ‎ 


July [934 ۱۹۶۵ لے‎ 
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GEORGES BRAQUE 
Sur Quate Murs 


Maeght Gallen Parts 1956 
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GEORGES BRAQUE جورج براك‎ 
Maeght Gallery Parts 1952 ۱۹3۲ sub ls عرس‎ Uls 
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HENRI MATISSE 
[isal Et fore 
Cin OF Nice 1948 
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( YY) سكل‎ 
HENRI MATISSE هنری ماتيس‎ 
Bal De L'ecole Des Arts Decoratits slds ss حقل‎ 
Pavillon De Marsan Parts لکل‎ * 
November 20, 1951 pego baa باون يها‎ 
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THE TATE GALLERY 
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(TE) سكل‎ 
La ۰ 
HE NREMATISSE هنرى مائيس‎ 
The Sculpture OF Matisse بحت ماسر‎ 
fhe fare Gallen, London 1953 ١1317 صاله عرش نات. لسدں‎ 
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خوان ميرو JOAN MIRO‏ 
سال عار کن مايق جار نس Maeght Gallery, Paris 1949 ٤٤‏ 
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سكل (۲۱ ) 


خوان ميرو 
أراصى اللیت الک 
سال عرص تاپ باريس ١133‏ 


JOAN MERO 
Terres De Grand Feu 
Mae Gallery, Paris 1955 
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( Y1) SH 
JOAN MIRO خوان ميرو‎ 
Mito مبرو‎ 
Maturasso Gallen, nice 7 


صا له عر ص مابار gaul‏ :ہنس ۱۹۰۷ 


JOAN MIRO 
Miro 


Vatarassa Gallery, nice 1957 
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CHAGALL 


PEINTURES -AQUARELLES - DESSINS 
GALERIE DES PONCHETTES-77 QUAL DES ÉTATS-UNIS: 


EVRIER~ MARS 5 1952 
TOUS LES JOURS DEO HANES A ( HEURES 
( Y^) سكل‎ 
مارك شيجال‎ 
MAREO CHAGALL = 

Chagall-permtures-. aquarelles- -dessins مديیه بيس‎ 
Galerne Des Ponchettes Nice پس‎ n ja عرص‎ Ube 
Lehren [952 ۱۸٩۲ al ja 


۸1 


CITÉ DES ARTS ET DES FLEURS 


FETES DE PAQUES 


[954 

( YA) سكل‎ 
MARC CHAGALL مارك شيجال‎ 
Vence, Fetes De Paques هار‎ 53 y قاسس. مدسه الغن‎ 
March 1954, Moiilot Printers مورلو‎ alba. ١135 مارس‎ 
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MARC CHAGALL ۱ مارك شيجال‎ 
Salon Des Artistes Decorateuts المسمفس‎ poll! صالون‎ 
Karcher Printers Paris 1939 BIER ar نطات کاس تا‎ 
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RAOUL DULY _ راؤول دوفی‎ 
Exposition D ait Francais معرض الفن الفرینسی‎ 
Kaunas iE huma) 1939 ۱۹۳۹ انبا‎ ls 


AA 


“PE 


PLAN 


RAOUL DULY 
Planetarium 
Mourlot Printers 1956 
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راؤول دوفی 
الکراک الساره 
cames‏ ا تا 


ya aa ralla gis‏ غبر المرئية 
التى إستطاع بنجاح إستخدامها فى طباعاته الحجرية والفضل فى 
ذلك لخبرته فى هذا المجال . 

وقد كانت كل أعمال (ميرو ) قادمة من إستوديوواحدوتناولتها 
نفس الأشخاص من ناحية الطباعة وقد إستخدم فى رسوماته الألوان 
المختلفة فى تكوين متقن يظهر فيه تركيزه ووعيه لكل ما يقدمه وتاتی 
نتائجه فى النهاية فوق التوقم الاشکال ( ۲۷-۳۵ ). 


(۱۹4۳-1۱۸۷۷) (Raoul Dufy ( دوفی‎ Jól) 
وهو رسام فرنسی قدم لنا هذا الفنان عدداً قليلاً من اللصقات‎ 
التی صممها بنفسه فقد كان ( راؤل) فناناً متعیزاً فى کل أفرم‎ 

النشاط الفني . 
کا Ec‏ عا لما شقن xa‏ کا کا و شتا fe sts‏ 
دراية كاملة بأساليب الطباعة المختلفة إضافة إلى ماقدمه من 
ملصقات متميزة جعلته شفوفا بالاستمرار فى هذا الفرع من الفن . 
ومن أهم أعمال (ر اول د وف فی) فى فن اللصق اعلانه الذی صممه عن 
إحدى أعمال (الفونس داودیت) (Alphonse Daudet)‏ باسم 
(Tartarin de Tarascon )‏ والذى يعد من الأعمال الخالدة المرسومة بفن 
C D‏ انس اللون با ني ذلك نمه tus Vial‏ 
المعروفة ad‏ ; 

وتتميز هذه الأعمال بدرجة كبيرة من الإدراك والإتقان حتى آننا 
لناسف لهذا العسدد القلیل الذی انځصه هذا الفنان فی هذا الجال 
ومن الزکد أنه كان بإمكانه أن يطبق هذه المهارة والادراك الذی 
یمیزانه فى à‏ شتی الجالات التی آبدع فیها . ولعل من eal‏ أسباب ندرة 
مات فا له عونتم NE‏ مشو دن 
الإعلان (() 'لاشکال £V)‏ 6( 


(DIbid. P. 15 


4) 


الفصل الثالث 
اثر مدارس الفن العالمية على تطور تقنیات 


واساليب فن الاعلان 


اسلوب ال Art Nouveau.‏ بأوربا 

إنتشر هذا الأسلوب فيما بين عامى ۱۸۹۰و ۱۹۱۰ وهو يعتمد على 
E ES‏ على SON aba‏ یکسا 
(Liberty, Art Nouveau )‏ ( الفن الحديث : الحرية ) وكذلك ( (Jugendstil‏ 
وهذا الأسلوب يُعد ظاهرة نفشت فى جميع أنحاء أوروبا وأدت إلى 
تفیرجوهری فی العلاقة بين الكلمات والصور فى الملصق حيث تميز 
بإستخدام الخطوط المتعرجة وتم توظيفه فى مجالات عديدة بجانب 
الاشق مكل العمارة والدیگرن الداغلي رسیم الجوهزایت daas.‏ هذا 
الأسلوب فى بریطانیا ومن مؤسسيه ( تشارلزرينيه ماكينتوش) 
(YAYA- AM) (Chrles Rennie Mackintosh)‏ وهو فنان آسکتلاندی 
ومصمم أثاثات وزجاج معشق ومجوهرات بجانب فن البوستر وكان 
له رویته الخاصة فى حركة ال Art Nouveau)‏ ) و( هنری فان دی فيلد 
(A0 V- VAY) ( Henry Van de Velde)(‏ وباستتنا e‏ فرنسا فقد سيطر 
هذا الأسلوي على الكقافة نی ارزيا نة اعاصا . 
من الممثلين الأساسيين لهذا الأسلوب فى آوروبا من إنجلترا 
(ولیم موريس ) (MAMA VATE) (W. Morris)‏ وهو مصمم ونصات 
تطوير حركة الفن فی انجلترا . (اوبری بيردسلاي) Aubrey)‏ 
\AVY)(Beardsley‏ 710 وهو فئان إنجليزى alas‏ بنفسه أسلوب ۳۴ 
(Art Nouveau‏ وتتميز رسوماته بدقة الخطوط وهو غالبا ما 
يستوحى تصميماته من الطباعة اليابائية ) . 
وكانت رسومات (موريس ) الهامشية التأثيرية لبوستر 
)(La Roman de Gode Froide de Bovillon)‏ قصة طويلة عن جود فرويد 
Ets (VARY) es dll suis de‏ عونت لی ¿aa‏ 
الله والتی bolsos‏ فى المقطوط ¿al‏ ومن ها alfa‏ 
كرك العصدور. الوشطی Sal‏ 
ومن آسکتلاندا (ماکدونالدز) (Macdonald)‏ .13( وهو مصمم 
elle‏ سل خی دا هکاخ ا 
الأوروبی العاصر . 
وفی فرنسا نجد (الفونس ماری موشا ( (Alphonse Marie Mucha)‏ 
1A.)‏ - ۱۹۳۹) وهو تشك الولد عرف ببوستراته ذات العناصر 
النسائية المثالية التکوین WAS‏ أعماله الاعلانية للممثله الفرنسية 
الشهيرة (سارة برنارد) (MANTA E) (Sarah Bernhardt)‏ حيث صمم 
كثير من البوسترات لعروضها المسرحية وقام کذلك بتصمیم 
اللصقات والرسوم التوضيحية فى الجلات( . 


(Max Gullo. Posters In History (1789-1990) ۰ Bracken Books , 
ay London, 1989, P. 244. 
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أوبرى بيردسلى 


AUBLRY BEARDSLEY ۱۸۹۶ = لطریو السرح‎ eee 


Poster For Avenue Theatre. 1894 4 
Vitoria And Albert Museum. London والپرت - لندن‎ Lay يكيو‎ „me 
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CHARLES RINNIE MACKINTOSH شار لز يت ماکتتوش‎ 
The Scottish Musical اموسىفی‎ al 
Review 1896 ۱۸۹۲ ی‎ «ux 
Collection Of The Museum Of 

Modern Ait, New York 
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ALPHONSE MUCHA الفونس موكا‎ 
Gismonda 4 ۱۹۸١ جنسموندا‎ 
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ALPHONSE MUCHA 
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۱۱ PHONSE MUCHA ألفونس موکا‎ 
salon des cent 1397 ۱۸۹۷ صالون المسه‎ 
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أما فى هولندا liga‏ (چان تور وب ) Toorop)‏ وواد و هو 
قائد الحركة الرمزية هناك ومصمم ورسام بوستر تأثر أسلوبه بشکا 
pS‏ ب( بيردسلاي ) و(وليم موريس ) وكانت لأعماله شعبية كبيرة 
وظهر lila‏ فى أشهر مجلات ال (Art Nouveau)‏ . 

فى بلجيكا (هنری فان دي فیلد) (1191-14577) وهومهندس ^ عمار ی 
ورسام وكاتب ومصمم SEG)‏ وديكور وجرافيك وتعكس أعماله 
الاولی تأثره ee‏ ےت البوستر لوخد ای مم 
an (co‏ دي ROC on ELE Si, rine‏ را 
غامضاً ومبهم و يعد نوعاً من التجريد يشابه مانجده فى أى علامة 
تجارية بینما نجد أن الکتابة واضحة العنی ويعتبر ال (Jugendstil)‏ 
بُعیداً كل البعد عن الواقعية الوجودة فى فن البوستر الفرنسی مع 
نهاية القرن ۱٩‏ . ۱ ۱ 

ی سو اقافتا ES‏ باس TEC‏ 
مجموعة ( Die Bruke‏ )التی تکونت فى بلدة ( درزدن ) بألانیاو أنتقلت 
ال مج هه هياء 1511 :إلى لس re‏ رالرى وهن 
Der Blaue Reiter (‏ أو الفارس الازرق ) والتی تکونت في 
(مونش Laut‏ فى عام (MN)‏ وقد تزايد معهما أهمية هذا الرسم 
البربرى وعلاقته برسم البوستر بشكل كبير . فعلى سبيل المثال 
بوستر ) Comedy of Sigh‏ ( ( كوميديا التنهدات) ( ۱۸۹۶ ) شکل er‏ 
والذى صممه ( أوبرى بیردسلای ) كان معتمدا على الأسلوب الروائى 
الفرنسی وکتابته كلمة (Avenue Theatre)‏ باسلوب یابانی مما ae‏ 


( DIbid . P. 244 , 5 , 


شكل )£5 ) 


سروسوں ۱۸۹۷ 


aci ca a‏ ملست 


HENRY V AN DE VELDE 


Tropon 1897 


= امسردام 


۱ء ۱۷۱۱۱۸۴۱ 


Stedelith ۱ 


الأول تحت عنوان Medee)‏ )عام ۸ والآخر ) (A4۷) ) La Samaritaine‏ 
ومن أكثر المساهمين ابداعا لفن ( (Jugendstil‏ هما (چان توروب) 

و(قان دى شيلد) حيث نجد أن فناك تكاملاً بين الكلمة والصورة فى 
(Delftsche Slaolie)‏ (۱۸۹۰)الذی صممه ( توروب )بشکل متقن .فقد 
تحولت فيه بالفعل الوظيفة الوصفية للصورة حيث قام بنسج خطوط 
منكررة ومتموجةعلى القماش وأصبح JLi‏ لأجسام والسائل sul‏ 
عد ها سو كن E‏ که و E EA N‏ ا 
بالسسبةللتصميم الكلى . 


والفنان النمساوى (جوستاف (VAMA- VAY) (Gustave Klimt)( ul‏ 
jui zoo‏ لمدرسة ) (Vienna Sezession‏ والتى شملت مجموعة من 
E‏ تار وا على الفن A AE AE‏ 
أسلوب ز خرفی مشابه Art Nouvea) dl‏ )وفى التصميم الذی نفذه 
#حدی اللصقات التی عرضها العرض اانفصالی الأول في فینا 
(۱۸۹۸) وأعيد أستخدامه فى نفس العام كأعلان لجلة فن نمساوية ھی 
Ver Sacrum)‏ ) وهی تمثل شخصية (ذيسيوس Theseus‏ )وهو يقتل 
(المينوتاور )(Minotaur‏ وهو إنسان خرافى له ر آس ٹور وجسم أنسان) 
بينما تشاهده شخصية ( مينر (Minervala‏ . وتعتبر هذه الصورة من 
الصور الرمزية تمامأً وللمشهد عنوانه الخاص به والذى وضع فى عمود 
فى أعلى شمال الصورة وهو( Iiag. (Theseus and Minotaurus‏ الاتجاه 
نحو عمل الملصقات All‏ تصلع على مستويين بشكل تلقانی لم 
يستمر فى الفنرة بين عصر ال( (Jugendstil‏ وعصر ال( (Bauhaus‏ 
ففى تلك الأعوام المتداخلة كانت الواقعبة الفرنسية أو التعبيرية 
الألمانية قد سادت فى فن الملصق . 


التعبيريه الالمانيه وبوستر الحرب فى الغرب : 

تأثرت الشورة التعبيرية باکتشاف الفرب للرسوم اليابائية 
النحوتة علی الخشب واحیاء القومية الشعبية وكذلك ظهور فن ال 
Jugendstil)‏ مع وجود عقلیه مدنیه ols‏ طابم معین . وللتعبيريه 
تاثیر خاص علي ملصقات الافلام وذلك لا بها من رمزيه ونزعة 
عاطفيه كما تتسم آحيانا بالعنف وان شر Ee a‏ 
ومن أمشال هذه الملصقات اللصق ا لصادر عام(۱۹۱۹) لروايه تحت 
عضوان (The Cabinet of Dr. Caligari)‏ و آخر Y.) (Der Golem) aul 3 J‏ 4( 


(1) Ibid.P. 245, 246. 


وقد Sl‏ التعبيرية گذلك بشکل کبیر فی البوسترات الصادرة 
خلال وبعد pal‏ العالت الاولی مباشرة مثل بوسترى Arbeiter):‏ 
أوالعمل و Hunger Tod‏ أو الوت (Lege‏ )1919( وهما من تصميم 
(هاينز فوشز Gill y (Heinz Fuchs)(‏ کان متأثرا على day‏ الخصوص 
بالفنان (كليمت) كما تأثر كذلك بالمطيوعات اليايائية. 


ويعتبرالفنان النمساوی (أوسكار (Oskar Kokoshchka)( à 5S 4S‏ 
-\AA‘N)‏ )له وضعاً معقداً حيث أن له رؤيه فنيه كونها فی أعوام 
إزدهار ال Jugendsil)‏ ( ومقلداتها فى فرنسا . وكذلك فقد تأشر ب 
(جوجان) خاصة فى أعماله الصادرة فى عامى( (ALARM‏ 
وكان (کوکوشکا ) أثناء دراسته فى فيينا )14,0 -۱۹۰۹) يجوب 
id ua s LI‏ هناك وقد أعجب بشكل خاص برسومات 
(إدوارد مونش ( EA) (Edvard Munch)‏ 4\( و(فينسنت قان 
جوخ)(1857-.184) وهو من أعظم الفنانين الهولنديين فى العالم وله 
تأثيره فى نقل التطبيعية للفن الحديث . 


وقد شاهد (كوكوشكا ) مسرحيات (هنريك ابسين ) (Henrik [bsen)‏ 
(۱۸۲۸ س٦‏ ۰) (الكاتب المسرحي النرويجي الشهير ) على المسرح كما 
تعرف على أعمال الكاتب الرمزى (كا رل شتايرهيم) (Carl Sternheim)‏ 
(YAYA-YAME)‏ كما أنه كان محبا لرسومات البوهيمية الشعبية على 
الزجاج والتى إهتم بها( فاسيلي كانديسكي) (Vasili Kandinski)‏ 
)١1145- VAM)‏ وهو رسام روسي من أوائل مبدعى التجريدية الكاملة 
فى الفن الحديث وأسس مجموعة فنية كان لها تأثيرها الواضح تحت 
إسم ) Der Blaue Reiter‏ الفارس الأزرق ) منذ ۱۹۱۱ إلی ۱۹۱۶ شم بدا 
نی ا جا کلب إلى gee NS‏ ونون سوب إلى الک ات 
والتی تجسدت فی اللصق الذى صممه عام (Drama-Komoedie)\4.V‏ 
(دراما -كوميدى ) وكان أسلوبه يتميز بالخيال الأسطوري الحالم . 


وفى المقابل فقد كشف الملصق الذى صممه عام ۱۹۱۰(ایجون شيلي) 
(Egon Schiele)‏ ) يا لا هذه السخریة ) (۱۹۱۸-۱۸۹۰) وهو Shaw Odu)‏ 
(Die Ironie‏ مدى تأثره ب (كوكوشكا ( "n‏ 

وقد كان ( شيلى ) تابعاً لحركة التطبيعيين فى سويسرا كما 
تأثر a‏ رک وؤ ال( (Jugenstil‏ ولکن lal‏ كانت هذه 


(1) Ibid, P246, 247 . 


OSKAR KOKOSCHKA أوسكار كوكوشكا‎ 
Der Sturm 


صممت من أجل الصفوه لما تحمله من تعقيدات فإن التعبيرية قد 
للطبيعة . ومن بين العديد من الملصقات الألانيه نجد البوستر الذى 
صممه لوسيان برنارد Das ist der) (\AVY~\AAY) (Lucien Bernhard)‏ 
weg zum Frieden‏ أو الطریق نحو الحرية ( وهوفنان آلاني بدا حياته 
العملية فی برلین بعد فوزه فی إحدي السابقات الرسمية عن و احد 
من بوستراته وقد تأثر کثیرا بالأخوين ( بيجا رستاف ) وله العدید 

من البوسترات المطبوعة . عبن استاذا لفن الیوستر بأكاديمية 
کونست ببرلین كما قام بالتدریس فی نیویورك وهناك بوسترا 
آخریقدمه لنا(کوکوشکا) تحت منوان = 

( تسقط البلشفية‎ ) (Nieder mit dem Bolsche - Wismus) 

وگانت اللصقات النشجة وقت الحرپ تتبم الاسلوپ الحلی لكل بلد 

a, Gael lads‏ ترا رال ات 
التحدة . ومن الولایات التحدة ele‏ البوستر الشهير سرغم قيمته 
المتوسطة - تحت عنوان D want you to US Army)‏ نحتاجك لقواتنا 
الأمريكية)والذى صممے (چیمس مونتجومري ف لاج 
(V. - MV V)(James Montgomery Flagg)‏ وهو مصور وفنان بوستر 
أمريكى Loi.‏ ملصق( That Liberty shall not perish from the Earth‏ أو 
الحرية لايجب أن تختفى من على الأرض ( الذى صممه (جوزيف 
بينول) ( (Joseph Penne!‏ (۱۹۲۱-۱۸۰۷) فهو يعد [m A‏ حيث 
أستخدم فيه أسلوب الفوتومونتاج . و (بینول ) رسام أمريكى وفنان 
للطباعة الحجرية وواحد من أوائل مصورى الكتب . 
وهذا هن لوب الذی اس rs‏ سرک اقا ¿nal‏ 
1*(Avent-garde Dadaist)‏ 5 الحرب لم يكن مستخدما فى بوسترات 
رت الضرت و الج Js‏ ذورها Lacil y‏ فی debi‏ كبا :مانت الكتابة 
مرة أخرى منفصلة عن الرسم تقدم لنا مجرد شعار ات . 
الباوهوس (The Bauhaus)‏ :- 

كان هناك نوعا من الاستمرارية بين تولوس لوتريك وبوسترات 
شتايئلن إلا أن بين عامى کو وت إنقسمفنالبوستر إلى 
تياريين الأول للعامة والثانى للصفوة OY‏ 


Ibid.P. 247 , 248‏ )1( 
* الدادية XS ja‏ فنية ظهرت في زيوريخ في بداية القرن العشرين اسسها 
مجموعة من صفار الفنانین ومعاضي الحرب . 


1.0 


LE جيمس فلاج )زا‎ 
[ Want You aa ار‎ 


الحرت ال الارلی ۱۹۱۲ )1۷ 


LUCIAN BERNHARD 


Stiller 1907 - 9108 


۱! ۱۸ 


aton of the alo odie Li 


۱۷ 


سكل )2 ) 


HOWARD CHANDLER CHRISTY هووارد ود و منی‎ 
[Want You Lor The Navy 1917 - 1918 ۱۹۱۸ - ۱۹۱۷ أحناح اليل للبصرية‎ 
Hinperial War Museum, London الامبراطوريه- لندن‎ all متحف‎ 


وهناك ثلاث حقائق أساسية مرتبطة بخلق هذه النفرقة وهى حركة 
الداديين ( ۱۹۱۱) فى زيوريخ وفى عام (NM)‏ فى باريس إضافة إلى 
لفنان الروسی (كاتسيمر مالفيش ( (Kazimir Malevich)‏ و اسلوبه 
التسامی Suprematism)‏ ) (وهو أسلوب غير موضوعى وفيه یتم رسم 
اوشکال eda‏ السطحة de‏ کاتانا ةة و(سالفیش ) 
70 فار روس مل مو سی ign a‏ فى all,‏ 
E‏ مل ER‏ 
بأعمال (بيكاسو ) التكعيبية فى روسيا . وهناك صلة ببنه وبين 
أصول الحركة التى قام بها الفنانون الهولنديون المعروفة باسم (De‏ 
Stijl)‏ وهی مجموعة هولندية أنشئت فى آمستردام (۱۹۱۷) وإتجه . 
أعضاءها إلى أسلوب التجريدية . 


و(كاندينسكى)(1145-1811١)و(يول‏ كلى)( (Paul Klee‏ (۱۹۶۰-۱۸۷۹) هو 
رسام تجريدى سويسرى كان له تأثيره فى نقل المعانى الروحانية إلى 
لغة تصوير مرثئبة عالية الإبتكار وتوحى آعماله بالانجاه نحو فن 
JUE‏ من لال اکتا القسويرية الا سار الط ad]‏ تفرد 
اللصق وفنانی الجرافيك . ومن أحد آهم الشخصيات المؤثرة فى 
الا الكقافية :فى هغه الفترة عان الان ارو سی ss‏ اسان 
نس ووي مر ۱۹٣۰-۰‏ ۱ ) وهو e‏ ہی تد 
والإعلان QUEUE‏ 

تعتبر الفترة خلال وبعد الحرب العالمية الأولى مباشرة فترة الأزمة 
(George Grosz )‏ (۱۹۵۹۹-۱۸۹۳) وهو فنان آلانی إشتهر بأعماله 
ا لاوا ENS‏ ور ا ا All a‏ یالت Br S‏ 

DR 

»ul‏ ع 


(DIbid. P.248,249 . 


NEUE 


KUNSTLER ENUNG- 0 


AUSSTELLUNG | 


IN DER „MODERNEN. GALERIE 
VON H. THANNHAUSER  THEATINERSTR. 7 
VOM | BIS 15 DEZEMBER 


( 5£) سكل‎ 
W ern 0 Ss UE واسیلی کاندنسکی‎ 
المسسحدس‎ alali سو سسسر‎ 
a : 0 a د دا سس‎ | | 
n eun Fi do Ges- ابحاد المعار ص‎ 
cn a " Berlin 


)۱۹۱۸-۱۸۹۱( (John Heartfield (جون هار تفیلد)(‎ GUY! الفنان‎ Wis, 
وهو فئان جرافيك وعضو فى حركة الدادية ببرلين وأصبح آستاذا‎ 
. معروفاً فى الفوتومونتاج بما قدمه و (جروس ) من آعمال مشتركة‎ 

ويعد الفنان ( هارتفيلد ) نموذجاً نتفهم من خلاله طبيعة تطور 
البرستر فی روسيا خلال العشرينيات والثلاثينيات فقد بدا 
بمشاركة (جروس) فى عمل كولاجات . كما صمم بجانب البوسترات 
E‏ ا oe‏ اللفتة pases‏ الفو دوو دج وهو ا يلجا 
d gus‏ شكل bague loba‏ من منظور TM‏ ہے 
ویعتمد البوستر فی تأثيره على ذلك التباين العنيف بين هذين 
al‏ یپ تس AUSSIE S e‏ وسر نين vall‏ 
Der Ubermensc)‏ الانسان Adlof y‏ أوادولف )الصادران (VATY)‏ وكذلك 
Hurrah Sila)‏ )و (أوالزيد a‏ کل شئ Die Butter ist alle‏ ( 
(۱۹۳۵)وهذا الأخير هو تعليق ساغر على جملة (هرمان 
جور (NAEI- \ANY)(Hermann Goring){ s à‏ وهواحد قادة النازية 
القائلة « البرونز جعل الرايخ فویا بینما الزبد والدهن جعل الناس 
مترهلة وسمينة» وهناك بوستر آخر ساخر تحت عنوان 
Faschistisch Ruhmesmal)‏ أو وحشية الفاشية ) ۱۹۳۱ ويظهر فيه 
(موسيلينى)(1)105501181)على هيئة gui‏ الهول ووراءه ope‏ من 
الجماجم . 


دیو شد 113 کارھر فى 1 WIN E‏ 
وسیله a‏ الشاهدین التحلیل آلشیامبی. 


وکانت روسیاهی الأرض الخصبة لازدهار |تجاه الدادیه فى 

اللصق فب عد هزة قصير من تجسارب لكل من 

(البستي سكى)[(.1141-1484) والمثال (فسلادیمیسر تاتلين) 

)٥۹٥٩١-٨٨٨١() Vladimir Tatlin)‏ (نحات ومهندس معمارى أوكراني تعلم 

فى أكاديمية موسكو تقض الا ردهي إلى جار وا لقي 
7 ينه توعان الى Sosa‏ 


(DIbid. P. 249, 250. 


۱١۱ 


يث کون مع مجموعة من الفنانین جو che‏ ۳ > یت 
(constructionism)‏ حيث حاولوا تطبیق التکنيك اه شین فى النحت 
ومن قيلهما آعمال (مالقیش) مما Jas‏ الروس متقبلین لاعمال 
(هارتفيلد )التی صممها فی برلین ۰ 

لیت انهم عارا رسفا عفر ایا كنب اش 

وعلی الښشم من اتيم S‏ کی 
ا1ء Goss‏ شک مار سوا ها les os‏ سافن Su‏ تایه 
منذ أوائل العشرينيات و حتى نهايةالحرب العالمية الثانية . 
حتى أن (ليستيسكس) نفسه تحول إلى ذلك الذوق الفنى كما نراه فى 
الملصق الذى صممه VAYA‏ بعنوان U.S.S.R Russische Ausstellung)‏ ( 
) معرض الإتحاد السوقیتم ) وهناك ملصقات روسية يسيطر عليها 
كذلك إتجاه الفوتومونتاج عند الداديين . 
الفوتومونتاج وحتى نهاية العشرينيات يعد مجددا عبقريا ويعتبر 
كذلك حلقة الوصل بين المتجهين لفن ال (avant - garde)‏ من الروس 
الصورة فالوحدة بين الكلمات والصورة فى أعمال الباوھوس غنية 
متوجها للصفوة . ۱ ۱ 

ولكن على المدى الطويل لم يسع فنانوا الباوهوس أن لا يتأثروا 
بالتطور الحادث فى فن البوستر فى أوربا وعلى وجه الخصوص فى 
الواقعية الأكاديمية البليغةفى بوستر (Statliches Bauhaus Ausstellung)‏ 
) معرض مدرسة الباوهوس الحديثة ) (۱۹۲۲) وهو من تصميم (چوست 
شميت) (۱۸۹۲- ۱۹۶۲) يتضح التفاعل الشديد القوة بين الكلمات 
(ليستيسكي) وتلك التى ظهرت فى رسومات (مالفيش )التابعة 
لإتجاه التسامى( (Suprematism‏ * والفنان ( شميت) ) (Joost Schmidt‏ 
هو مصمم إعلانات ونحات امانی ينتمى إلى مدرسة الباوھوس درس 
الفنانین في هذه المدرسة في مجال اللصق والنمساوی(هربرت 
باير) ) ٥0 Bayer‏ ( ۱۹۸۹-۱۹۰۰) وهو فنان ورسام جرافيك (N‏ 


(DIbid. P. 250, 251.‏ 
Suprematism‏ - حركة فنية روسسية ابدعه كاتسيمر مالفیش فى عام ۱۹۱۰ Luy‏ أنه 
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EL LISSITZKY 

Poster For Russian Exhibition, 
Zurich 1929 

Collection Of The Museum Of 
Modem Mt. Ven York 
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اللیسیتزکی 
بوسنر لمعرص روسی . 
زبورح ۱۹۳۹ 
تسای محصر IL‏ شی Se‏ 
الفن الحديث - Ys‏ 


شكل )20 ( 


JOOST SCHMIDT 

Poster For Bauhaus Exhibition 1932 
Collection Of The Museum Of Modern 
Art, New York 


١١ 


جوست شمیدت 

بوستر لعرص بوهشرس ۱۹۲۲ 
من VE RAM‏ فی al‏ الحد ست 
- نيويورك 


A Lado toe سک لک هغه‎ 


PESE 


PAS 


(av) سكل‎ 


شربرت بير 
HERBERT BAYER =‏ 
کش all‏ اند Newspaper Kiosk‏ 


(Bauhaus Display) 1927 ۱۹۲۷ - مصعرص البوهشوس‎ 


ومهندس معماری آلانی - أمريكى إتسع تأثيره ليشمل جميع أنحاء 
الولايات المنتحدة بإعتباره A‏ للسبادئ الأوروبية فى الإعلان 
حيث بدأ منذ (VAN)‏ وحتى (۱۹۲۳) فى دراسة الطبوجرافيا والرسم 
الحائطى باسلوب الباهوس وأصبح بعد ذلك أستاذا فى فن 
الطبوجرافيا والاعلان لهذا الأسلوب كما أصبح مخرجاً فنيا لمجلة 
(Vogue )‏ الأمريكية المتتخصصة فى الموضة . وفى عام (VAYA)‏ انتقل 
ا cepe‏ دش لوصا اسان منم زاس وس 
والطبوجرافيا رالتصویر الفوتوجرافى حتى عام (VAYA)‏ حيث إنتقل 
إلى نيويورك وركز على 3 تصميم الإعلانات ورأس قسم التصميم فى 
tx MR een a‏ كما حصل على الميدالية الذهبية 
(MV.)‏ من المؤسسة الأمريكية لفن الجرافيك والتى ترتبط أعماله 
بشكل كبير بأعمال )9231 مولي ناجي ( ) (Laszio Moholy- Nagy‏ 
)۱۹٣٦-۱۸۹۵(‏ ( وهو فنان فوتوجرافى مجری له رؤيته الخاصة لفن 
اللاتمشيلى وگن id‏ كبيرا فى كل من الفنون سوب وو 
VAMA) (Josef Alberts)‏ -۱۹۷۲) وهو شاعر ورسام تلانی SC‏ نظ 
ئی القن ومد دا فن اشالیت القن : 


ومن هؤلاء الذين دمجوا فى أعمالهم بين الفوتومونتاج وت 
الصحصرافيك نجد JS‏ من (چان تشيكولد () (Jan Tschichold‏ 
( ۱۹۷۶-۱۹۰۲) وهو فنان ألمانى له تأثيره في مجال الطبوجر افيا كما 
تأثربحركة الباوهوس وتعد مساهماته فى مجال الطبوجرافيا ¿ya‏ 
أكبرالإنجازات فى فن الجرافيك فی القرن العشرين و(كاندينسكى) 
الذى سيق الصدیت عنه ونری ذلك فى عمله بعنوان Jubilaums)‏ 
(Ausstellung‏ ومن الأعمال الهندسية الخالصة فى الملصقات الأولى 
التى قدمهاالروسى (الکساندر رودشینکو ( (Aleksandr Rodchenko)‏ 
( العپد القومی (ay leal‏ (۱۹۵۱-۱۸۹۱) الذی Leased LAS!‏ بعد 
الأسلوب الواقعى والذى يمكن أن نلم حه فی بوستره (INGA)‏ 
وهوبوستر عن السرح فى أوائل العشرينيات . ) رودشینکو) هو 
رسام ونحات روسى وكذلك مصور فوتوجرافى N‏ 


(DIbid. P. 251,252. 
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ظهرت إتجاهات متعددة فى الملصق بأوروبا فى عقد الثلاثينيات 
منها سلوب ما بعد التکميبية وانجاهات الدادیین فی بر لین ٍلی 
التبسط ولیس لها آی بعد سیاسی فی الفوتومونتاج وكذلك اقتباس 
الدادیین من السريالية وقد قسام (آودولف ماورن کاسندر) 
(Adolphe Mouron Cassandre )‏ (۱۹۱۸-۱۹۰۱) بابداع بدیلا د ةة 
للصق الفوتومونناج الروسی وملصق الباو‌هوس ومن NET‏ أعمالسه 
وأهمها كان ملصقه Nord Express)‏ ) ( قطار الشمال السریم )والذی 
صممه لطرق السکك الحديدية الفرنسية فى (MAY)‏ فقد أوحى القطار 
lie‏ هلو 6ه ر الات الک PATAS‏ 
انطیاع بالسرعة التناهية والکلمات رغم ذلك كانت مجرد تعلیق تحت 
الصورة علی الرغم من lad‏ الباوهوس . ویعتبر (کاسندر ) رسام 
جرافيك روسی ممیز كما أنه مصمم للمسرح ولتصمیماته فى فن 
اللصق تأثيرها الكبير فى فن الاعلان فى النصف الأول من القرن 
العشرین وقد صمم إعلان Su‏ مشاهدته أثناء التحرك سواء فى 
Al‏ کبات أو السیر . كما قدم فكرة للصق متسلسل وهی مجموعة من 
اللصقات المتتالية التی توضم بحیث تشاهدها فی تتابع سریع 
لیعطی فكرة متکاملة . 

ومن بين الفنانین الاعشر LaL]‏ باحیاء ols‏ النکعيبية كان 
الأمريكى (مكنايت کاوفر )( ۰ - 408\( ويظهر فى الملصق الذى 
صممه لفيلم (Mitropolis)‏ تأثره ب (ليستيسكى ) قد قام بتطوير 
أسلوب الواقعيۀ المميزة بملصق Nerve Centre of London undergrund)‏ 
(Power‏ ثم إستفنى عنه مع إستخدامه للفموض المرئى المتعمد فى 
ملصق Magicians Prefer Shell)‏ السحرة يفضلون شل ) وظپر بعد ذلك 
(YA YE) 3‏ ملصقيه ) à, Gs America's‏ أمريكا) و Productor)‏ المنتج) 

وقد إتبع رسامى الملصق فى الثلاثينات إتجاهات فير تكعيبية 
من بيئهم (هربرت ماتر ( ) (Herbert Matter‏ وهو مصمم ملصق 
ومصور فوتوجرافى يعمل فى (Vogue) Une‏ ومجلات آخرى وأصبح 
مساهماً فى العديد من الحملات الاعلانية بآمريكا حيث جمع بين 
E rad‏ لين E‏ نوتسو تكسا ع الى تس شا oa‏ اعمال SEN‏ 
( هار تفیلد ( وبين التفسير الدقيق والفصل للسيريالية 
الواقعية OY)‏ 


(1)Max Gallo, Posters In History (1789-1990) . Bracken Books. London, 


1989, P. 252, 
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کاسندر 
Nicolas 1935 ۱۹۲۰ Y us‏ 
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) ۱۱( سكل‎ 
HERBERT MATTER ۱ ۱ „u میں‎ 
All Roads Lead To Switzerland كل الطرو بودى إلى سویسر‎ 
1935 مال مور م اش‎ 
Collection Of The Muscum Of Modern Art. ر رت‎ 7 


New York 


BE 


فى أثناء الحرب كانت الملصقات فى آلانیا وايطاليا موجهة إلى 
العامة وهی بالضرورة أقل تشويقاً من تلك التى أبدعها الفنانون فى 
بلدان أخرى ٠‏ ففی الولایات التحدة على سبیل JAL‏ قدم (بن شا ن( 
lose (1۹14-1۸4۸) (Ben Shahn)‏ من اللصقات من بینها (هذه هى 
الوحشية النازية (This is Nazi Brutality‏ ملصق آخر قدمه لنا وهو( 
عام التراب (Years of Dust‏ والفنان (شن ) من لوتوانیا يهودى الأبوين 
سافر إلى نيويورك (VA)‏ حيث تعلم اللیتوجرافی وقام بانتاج 
ملصقات فی الحملات الإعلانية الأمريكية بين آواخر الأربعينيات 
وأوائل الخمسينيات .ومثال آخر ya‏ الفنان (لیولیونی) (Leo Lionni)‏ 
)0,9 109.4( وهو فنان ونحات من فلور انسا له تأثیره على اتجاهات 
النحت في آسبانیا وقدم ملصق des)‏ يلف Keep "Em Rolling‏ ,( (۱۹۶۱) 
وهومثالا آخر لملصقات أمريكا ELT‏ ات ومر ما سوا لاسلوب 
الفوتوهمونتاچ العاصر . وتبدو عناصر الدادیین واضحة فی ملصق 
(كلامك قد یقتل رفيقك (Your talk May kill your Comrades‏ والذى 
صممه الإنجليزى (إبرام جيمس ( (Abram Games)‏ (۱۹۱۶) وهو مصمم 
eer) per‏ وملصقات حصل على daa all‏ خر ا حكن ا E ee‏ 


اخاهات ما بعد اشرب 

قد يبدو الأمر سهلاً فى أن نتتبع التطور الحادث فى الملصق فى 
العصور الحديثة إلا أنه à‏ حقيقة الأمر فالملصق هذه الأيام إتخذ 
ان اكير ás‏ من ore clas la‏ اګنر ts‏ ي 
قبل ففى السابق كان من الممكن التمييز بين الملصق القادم من وسط 
أوروبا عن ذلك الملصق الروسى أو ذاك الفرنسى بعد (شاريت) وهكذا 
Cai‏ الا ن فلم يعد ممکنا عمل تفرقة قومية أو ثقافية فی الفرب 
باستتناء اللصقات المطالبة بالتبرع بالدم أو حملات ضد السرطان أو 
السل أو التلوث فيما عدا ذلك Là‏ ن ملصقات الخدمة العامة إستبدلت 
as‏ کک ر ele ad lass Ls‏ 


III‏ مد ہبہ 


(DIbid. P. 252. 


ff 


Lei‏ على الجانب الآخر وفى أوروبا الشرقية فقد سبب النظام 
الاقتصادی المختلف فى أنتشار الملصقات التی تعلن عن أحداث ثقافية 
بداية من المسرحيات حتى الأفلام الفنية وكذلك فهى تروج للأحداث 
المدنية وتلفت إنتباه العامة إلى مشروعات المجتمع أما فى روسيا نجد 
اليوم ملصق الفوتو مونتاج غالباً بالكلاشيهات البلاغية. 


ومن بين مظاهر الملصق الغربى وجود مجموعة من الملصقات التى 
آبدعها فنانین إكتسبوا شهرتهم من أعمالهم فى مجالات فنية أخرى 
وقد بدأهذاالتطور فی الا ات ES MET‏ س جا خلال فترة 
tea Loca]‏ الآن فقط فن الکفیاول alo Js‏ 
ومن بين هؤلاء الفنانين (پابلو بیکاسو ( (۱۸۸۱۔۱۹۷۲)و (چون ميرو ( 
(۱۹۸۳-۱۸۹۳) (وچورچس براك ( (MATA Y)‏ و (هنری (el a‏ 
VAM - M. £) (Salvador Dali) ( Als رودافلس(و)٥٥١٩ £- VAM)‏ وهو 
lta xa‏ امُناکۍ ( واو ¿Lay A 8 BID) (Gua GaSe)‏ 
جرافيك سويسرى ترجع أهميته إلى تصميماته الإعلانية المنمقة 
وكانت لها شهرة واسعة فى أوروبا فى الستینیات والسیعینیات ولم 
تكن ملصقات تهم فى معظم الأحيان أكثر من مجرد إعادة إنتاج لتفصيلة 
ما أو عنصر آخر من صور أكبر وهم لم يدعو إمكانية کل المشاهدين 
فى تناول أعمالهم فى الملصق فهم ببساطة یعتبرونها نوها من 
lea‏ دار سي الط ,»غالبا ماتكون هذه 
الملصقات مجموعة فی ألبومات ودراسات عن تاريخ الملصق GAS‏ فى 
| لحقيقة Y‏ تحمل سوى أهمية ضئيلة فى التطور الحادث فى الثقافة 
الشعبية . 


لذلك يمكننا تحليل أمثلة قليلة فقط وبالتحديد لهذه الملصقات التى 
تقدم تجديدات أساسية فى الصورة هناك عمل الفرنسی (ريموند 
ساقیناك ( (Raymond Savignac)‏ ( ولد عام ۱۹۰۷) والذی دمج فيه بین 
الواقعية والكاريكاتيرية لكنها ليست مجددة بشكل خاص وهناك 
ملصق للفنان الایطالی (چوقینی يينتوري ) ( (Giovanni Pintort‏ ) ولد 
عام ۱۹۱۲ ) لها علاقة باسلوب السباوهوس والذی کان لا یزال مصد رآ 
Lise‏ للتجدید من Jal‏ فنانی الجرافيك الحدیث . وعمل اللصق الذی 
قدمه(لیو لیونی) و أخر قدمه الأمریکی (توموك میهو) Tomoko)‏ 
(Miho‏ ( ولد عام (VAY‏ 


(DIbid. P. 253, 
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وهناك فنانان سويسريان من صانعى بوستر الفوتومونتاج المجددين 
والذی يبدو تأثیرهماب(هار تفيلد) واضحا Laag‏ الفنانان (هائس 
(Hans Erni) (sl‏ ( ولد 5.5( و(کور لو فيقارلي) ( (Carlo Vivarlli‏ 
(ولد Cac ) ۱۹۱٩‏ یبدوالاتجاة السریالی علامسة ممیسزة اعمال 
السویسری ( هربرت )(Herbert Leupin) (O‏ ولد (VAN‏ وكمائرى 
فو بوسترات الفنان السویسری (ماکس بیل ) . 


ونشیر هنا إلى الرسام (روي لیختینشتاین (Roy Lichtenstein)‏ 
(MAY)‏ وهو رسام أمريكى كان له تأثيره فى الفن وخاصة دوره 
al‏ ئن ol‏ سے فوضوعاتها من AUS‏ 
الثقافية الختلفة . وقد بدأ فى الاتجاه للتعبيرية التجريدية كما أظهر 
إهتماماً بالكارتون وقد أمكن توظيف أسلوب (ليختينشتاين )الذى 
يستخدم فيه صور متعددة فى الملصق الإعلانى . 


ویمگن هنا Lila]‏ الزید من الفنانین الا آنه من الافضل آن نذگر 
بخض il lee‏ ساسا والتی aces]‏ لكا فتانون و تيك 
)92( و (بیکاسو) من بين تلك اللصقات الحديثة تماما سلسلة 
ملصقات وهناك ملصقات عينة ل (فرانك ستیلا) (SAT)‏ وهو رسام 
آمسریکی جمع بين التتعبيرية والتجريدية وإشتهر 
I PA PA ln eus‏ کاله 
(ليختنشتاين) (وروبرت إنديانا). 


فى النهاية فإن الملصق الواقعى أخذ في الافول بينما الملصق 
الجازی التعبيري الدعائى يثبت وجوده بشكل متزايد وفى هذا الأخير 
نجد أن الكلمات نفسها أصبحت صور أ .ولا يجب أن نتعامل مع أى 
ملصق بإعتباره لوحة بل علينا أن نقيمه داخل إطار الحملة الاعلانية 
المعينة التى ينتمى إليها من بين الأشياء الأخرى أن الملصق الاعلانی 
الموضوع على حائط ما هو إلا صورة رديئة لرسالة اعلانية أكثر تعقیداً 
والتی تبنی خرارا مم الشاهد > وبسبب هذا التطور فإن أى تاريخ 
لفن اللصق یستخلص من النسیج الاجتماعی الحیط ومن حملات 
إعلانية معينة تصور باللصق يكون تاريخاً غير كاملا أن نحاول اعادة 
سناء ذلك النسيج الذى ظهرت فيه (') ولذلك فلكى نتتبع آثار التطور 
الحادث فى ملصقات مابعد الحرب يتم ذلك فقط باعتبارهذه 


(Ibid. P. 254. 
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HERBERT LEUPIN هربرت لوبين‎ 
Poster For A Printer [n بوسنر لطسعه فى‎ 
Lausanne 1959 ۱۹۵۹ توا‎ 
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OSKAR KOKOSCHKA 

Poster For The Artists’ Union 
Summer Exhibition, Dresden 1921 
Stedelijk Museum, Amsterdam 
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VATA درسدں‎ ill المعارص‎ 


als ———— | سید يليك به‎ aus 


اہ ا ما EARN ae‏ 


اللصق :- من الرسالة السياسية إلى مادة لهواه الجمع 

منذ عام ۱۹۷۰ وما بعدها تفيرت أهمية الملصق ودوره الإخبارى أو 
التبلیفی فى المجتمع بشكل جذرى لتصبح على نقيض ما كانت عليه 
دی الخمسينيات والستینیات حيث أن الملصق على مستويين الاعلانی 
والسياسى أصبح بحتل موقع الصدارة فى مجال الإتصال والتلفزيون 
على سبيل المثال لحق بالملصق فى هذا المجال وأصبحت الملصقات هذه 
الأيام تتجة نحو ترديد الأعلانات المذاعة 7ت فى التلفزيون أو 
المنشورة فى المجلات . 


وبجانب تلك الإنتقالة المؤكدة - لصالح وسائل الأعلام الأخرى 
وأصبح هناك تغیرا فى كل أنحاء العالم فى الطريقة التى يستخدم 
بها الملصق ففى الستنيات كان حكم (كاستر) لكوبا بمثابة نقطة تحول 
نی التطور الحادث فی الثقافة الشعبية بالرلايات التحدة الامريكية , 
بینما فی السبعنیات حکم (آلیندی) لشیلی والوضع السیاسی فى 
المكسيك pia‏ كانت الاهدات التى اثرت الخال الشعين Lal‏ الان 
ښک کت هوو مخ داك اللات كاشيرها امرك فلو نظرنا إلى 
tally Gea E‏ اع عنم sies A‏ الصرا ء سن Ef‏ 
) فى السابق من جهة مؤيدى الخومينى وملصقات أخرى من البلدان 
tado dd)‏ تيون ARA yee a MA EC‏ 
الإقتصادية التازمة Lolo‏ نجد أن اللصق d‏ فی هذا العنی 
محف a‏ یس ای ا رسائل الآ خر 


آما فى العالم الغربی لم تعد اللصقات مترابطة كما كان العتاد فى 
السابق لانها أصبحت مادة مرغوبة لهواة الجمم فى نيويورك وکل 
المدن الكبيرة الآخری فى geo‏ الصناعی , اللصقات التی أصبحت 
الآن ماض - أمثال ملصق ( شى جيفار!) (Che Guevara)‏ لثورة الطلبة 
فى مایو ۱۹۱۸ آو Cala]‏ الخد رير الفلسطنية أو ل (ستالین) (Stal in)‏ 
أصبحت تباع Loe‏ إلى جنب مع ملصقات لوحة ميكى ماو س Mickey)‏ 
(Mouse‏ وصور زجاجات الكو US‏ نما EN‏ مرت سوه P‏ 


(1) Max Gallo . Posters In History (1789-1990) . Bracken Books . London , 


1989, P. 254. 
۱۷ 


(Sting )‏ و(مادونا) (Madonna)‏ لقد إرتفع الملصق إلى مستويات من 
LS NON‏ 


ومع نتصار أسلوب الباوهوس مابعد الحرب ظهرت صورة 
للواقعية الجديدة فى الصدارة وإنتشرت فى الستینیات فيما عدا 
Mira Pale ee een leas ۷ ۵3‏ ی 
النهاية فإن الثورة الشعبية غمرت کل المبادىء والأتجاهات القديمة فى 
السعتلدات کا كاف كور وی آکری کی اع والكن nl‏ 
بعض من عناصر الأسلوب الدادا (Dada)‏ والسريالى (Surealism)‏ 
و پوپ (Pop)‏ والاتجاه الستقبلی ) (Futurism‏ وقد أدى إلى أكتشاف 
الكتابة الملونة الشبيهة لخطوط الأطفال وأكتشاف السبراى (البخاخة) 
و ال افیكت . 


وعلی مدا الأساس فان اللصق تی الغرب بعد نوعاً من التجریب 
GL‏ جديدة موجهة إلى جمهورا من الصفوة .والدلیل على هذا اللصق 
والاصدرات الدورية الصادرة من باریس وبرلین و مونش ولندن بين 
عامی MA)‏ و ۱۹۷۷). 


ومن أكثر التناقضات الوجودة فى فن اللصق فى الغرب نجدها 
فى الملصقات الإعلانية (الدعائية) فلنقارن على سبيل الثال بين 
۰ء فهذه الأيام اللغة الوحيدة المقبولة للعامة هی اللغة المعقدة فلم 
يعد الملصق مجرد سرد مباشر لكنه سلسة من التلميحات توجه 
للعامة متألفة مع لغة الاعلان وقادرة على تفسير رموزه وتوصيل 
رسالته ويستخدم الملصق لغة مركبة لينجز هذه العمليه التفسيرية . 


ولذلك فإن الملصق أصبح متغيراً فقد نجد محلات بيع الملصق متاحة 
فعليا فى كل المدن الصفيرة ويبدأ أناس أكثر فى جمع ملصقات 
أعلانات العام السابق والتحول حديثاً فى دور اللصق فى حياتنا 
الثقافية يصبح صناعتها مشاعا ويكتمل أنتقاله من أداة للأقتناع 
السياسى إلى مادة للجمع „N‏ 


(DIbid ۰ P. 254, 255. 
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الفصل الأول 
الجانب الإبتكارى فى الوسيلة الإعلانية وتنوعها خلال 


القرنين التاسع عشر والعشرون 


الباب الثانى 


الممارسة العملية لفن الدعاية والإعلان 


فن الاعلان فى القرن التاسع عشر : 

اللصقات تعتبر نوع من آنواع الفنون له وظيفة وهی آداه من 
آدوات الاتصال التى تصلح لخاطبة عدد کبیر من آفراد الجمپور فهی 
" املانات تقنرح آفکار تناقش " 

واللصق هو تصمیم مطبوع على فروخ من الورق يلصق على 
لو حات خشبية yl‏ معدنية ذات مقاسات محددة أو یلصق على الجدر ان » 
ویقصد به توصیل معلومة أو خبر من خلال لفت الاننباه لشی یقصد 
منه تعدیل سلوك الشاهد . 

وهو في نفس الوقت عبارة عن تطور تشکیلی وتکنولوچی مسایر 
gelbes‏ رای See ae E‏ سارہ 
والأحداث ؛ فهو فن برجم إلى العصور الاولی لنشاة الانسان ویعتبر 
استمرار لحضار ة قديمة وجدت منذ آلاف السنین . 

ویمکن القول أن الطباعة كانت لها دور فعال بالنسبة للملصق 
الاعلانی ۰ ومن واجبنا أن نعرف جزء من تاریخ الرسوم التی ساعدت 
علق انتشاره منذ ۳۰ آلف ple‏ قبل الیلاد حیث کان الانسان یعیش 
فى ذلك الفتره فى آسبانیا فى جنوب غرب فرنسا ثم جبال البرالس 
اا acta‏ رسای ان 

ومجمل القول أن النوعية الاعلائية قوة كبيرة فعالة یجس 
اسر ها 5 لاسام دوسا . ومع ذلك فقد بذلت جهود 
كبيرة لتعریف الاعلان وکان لكل منها نصيب من النجاح وان كان 
التعريف التالی يكاد یکون آکملها 7 وهوأن الاعلان هو الوسيلة 
المدفوعة لخلق حالة من الرضا النفسی لدی الجماهیر 
لفرض البيع أو الساعدة فى بيع سلعة أو خدمة o‏ 
أوكسب موافقة الجمپور على قبول فكرة أو توجيه وجهة بذاتها 
په E‏ 

والعروف أن العلوم تنقسم إلى علوم تجريبية وعلوم نظرية 
کے ی لوو ہج ا دب تا 
وعلوم طبيعية وبالنسبة للتقسيم الأول نجد أن العلوم 
التتجريبية تعرف قواعدها بعد تجارب عديدة تاتی نتيجة 
واحدة متقاربة من آمثلت ها لطب والزراعهة 


ہے حا کم موو سس مق 
١ (‏ ) طلعت الزھیري . الاعلان ہین العلم والسطبيق »دار المعار ف ٠‏ القاهره ۰ ۱۹۷۶ ص ۲۰۲ 
Hans-George Bandi , The Art of the world the stone Age, P. 34.‏ ) 2 ( 
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والتجارة والإعلان اما العلوم النظرية فتعتمد على قواعد وبديهيات 
التى تدرس بكافة نواحيها والعلوم الإجتماعية فتتناول الإنسان 
بفرائزه وعواطفه رمشاعره المختلفة . 

NEN LER ذلك مكنا الع ج آن امن کف ك انر‎ RAR 
الإجتماعية التجريبية ا‎ 


اللصق PLAKAT‏ كلمة مشتقة من GUI‏ الهولندية وتعرف في 
اللغات السلافية بهذا الاسم أما فى الفرنسية Affiche‏ وفي اللفة 
الإنجليزية Poster‏ والإعلان من الناحية اللفوية كلمة تعنى الإشهار 
والتعريف ومن ناحية العرف التجارى تعنى مختلف الوسائل التى 
يتعرف بها الجمهور على السلم التى تبیعها المؤسسات والخدمات التى 
تؤديها له والأفكار التى تطرح عليه . 


والإعلان قوة تجارية عظيمة ويطلق عليه البيع فير الشخصى 
ويسمى الإعلان المطبوع عامل بيع مطبوع Saleman in print‏ 3 
الثقة بين الفکرة والتلقی. 


ویهمنا هنا أن نتعرض إلى فنان كان له آثر کبیر على فن الاعلان 
في القرن التاسم عشر من الناحية التشكيلية وهو الفنان (تولوز 
لوتريك) الذی إستفاد من فن طباعةاللیشوغراف بشکل بشکل مباشر 
وقدم لوحاته الاعلانية وکان مرجعا هاما وكوسيلة إتصالية تشكيلية 
لها al las‏ كما bol‏ تر as‏ خطوات رل افغتان جورع 
ماتیو" الذى سنأخذ فكرة عن أهمية دوره فى هذا المجال وكمحاولة 
لإلقاء الضوء علي ما خفى فى فنه المجرد ولوحاته التعبيرية الفنية . 


۱۱٦ ۱۱١۵ محمد رفيق البرقوقي فن البيع والإعلان , مكتبه الأنجلو المصريه ,دار القاهره للطباعة‎ )١( 
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عناصر التكوين ا ختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإعلان فی 
المرن التاسع عشر: 

إن كلمه فن أصبحت تعنی كل محاوله للابداع أو الإبتكار مهما كانت 
قيمة هذه المحاولة فى المجالات المختلفه فهى تتكون من عناصر الخلق 
والجمال ويعبر هذا المعنى عن أوجه النشاط البشری » ولقد أطلقت كلمة 
فن علی الفتاه cg Us Le esL‏ والتالیف: الو E‏ وفتون الحقر 
والتصوير والنحت والعمارة وغیرھا!'؟. 


ونستطيع أن نقول أن الأصل الإشتقاقى لكلمة فن باللاتينية (ART)‏ 
نجد أنها تعنى النشاط البشرى النافع بصفة عامة فالفن عند 
الیونانیین لم يكن قَاضرا علی النحت والشهر والوسیقی والغناء 
قت ها سن الفنون اله ين فل التشاط ا alta, clas‏ 
المهنية كالنجارة والبناء وغيرها. 
ويمكن القول أن الفن يعتبر أهم مظهر لحضارات الإنسان فيتميز 
بالقدرة على التعبیر. 


ویعتبر الاعجاز فى الطبيعة له قوة السحربالنسبة للعقل oH‏ 
St scu]‏ الفن GY‏ قاع تفامل S Lact‏ مع eraat y Lacy]‏ العقل هم 
العقل فالفن یفسر الطبيعة ولا یقلدها من حيث کونها مرتبطة 
با لانسان إذ ترتفم الأعمال الفنية إلى مستوی تفکیره وتجربته. 


ومجمل القول أن العمل الفنی بالنسبة للفنان هو عملية lis‏ 
واعية تماماً ولیس مجرد إنفعال عاطفی أو الهام فهو تزاوج بين الفكرة 
والاحساس ليؤدى إلى إبداع صورة جديدة للواقع من خلال فهمه له 
وإخضاعه لسیطرتهوللفنان دور في التعرف على إمكانيات مهنته 
درو و سو بج و هک ی 

وهكذا CA‏ أن الفنان الناجح هو الذى يحو الشاعر 
والأفكار إلى موضوعات ندركها في الواقع تستأثر بإنتباهنا تنظيم 
عناصر مآلفة أو کب جج بس 3۳0 عام. فالتكوين هو 


wr 


عبارة عن نظام شامل 99 VAS‏ 

TET,‏ ا لک ال فردات فا تم اښ مع 
تعسفى فلن يحدث هذا التقسيم إلا من خلال البحث النظرى بقصد 
التوضيع مئنزمين بالمنهج الذى يقوم على إر تباط مفردات اللغة 
التشكيلية بفكرة العصر وهذه المفردات دائمة التطور. 


يمثل تصميم الملصن المدخل الإبتكارى فى العملية الاعلانیه ويتوقف 
عليه نجاح الجهود التی 5 تقوم بها النشاةالعلنة وهو التعريفف 
الإبتكارى عن الأفكار الجديدة الخلاقة وأن القدرة على إبتكار أفكار 
حديدة هى الطلب الأساسى لنجاحه كإعلان وأن الرسالة الاعلائية 
re‏ تنب علی المیاز فى إيتكان الفكرة E‏ 
وطريقة المعالجةالتى يمكن أن تؤدى إلى تحقيق الاهداف الاتصالية 
بینه وبين المشاهد . 

ونستطيع أن نقول لم يعد الإعلان اليوم مجرد جهد فردى يقوم به 
محرر أو مصمم أو رسام وإنما أصبح جهداً جماعياً متكاملاً لفريق من 
المتخصصين فى مجالات الدعاية المختلفة فى إطار الإستراتيهية 
se‏ ينهي EE‏ لتا وره 
الخط الاعلانی الأساسى وتحديد الجاذبیات وتقرير خطوات الحملة 
والأشكال المختلفة التى ستتخذها الاعلانات المتضمنة بها وهى المهام 
pal‏ لياف سشائلی ا el la‏ ھیر 
الوقت يؤدى تكامل جهود المتخصصين والفنيين إلى إمكانية تحديد 
هذه الخطوط الأساسية وېلورتها بصورة تضمن إمكانية تحقيق 
الاهداف تحقيقا ناجحاً ويتطلب ذلك أن يكون كل آفراد الفريق 
الإعلانى على دراية كاملة بمتطلبات العمل الفنی ومسؤولياته وما 
ینطوی عليه من جهود إبتكارية خلاقة ا . 


ويمكننا أن نقول أن الإعلان يعتبر فكرة يراد توصيلها إلى المتلقى 

عن طريق الصورة والكلمة وآن مراحل الاعداد فى الإعلان تسمى 
آحیانا بمرحلة التخيل لایجاد التعبير الرئی للافکار قبل أن يعمل 
الرسوم النهاتية له وقبل كتابة صيغته . 


a a‏ رت 
J Walter Dowin . Design this day . New York 1990. page 0.‏ 1( 
d (Y)‏ سمیر محمد حسنین : الإعلان , القاھرہ MAL‏ ص ۰۳۹۷ ۳۹۸ . 
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الوسیله الاعلانية :- 
ALS‏ 

من بين الإعتبارات الأساسية الثلاثة للاعلان تعد التكلفة هی ASY‏ 
أهمية حيث تتحكم فى إمكانية إستخدام بعض الوسائل الإعلانية من 
عدمه من البداية فالشركات الصغيرة من المحتمل ألاتكون قادرة على 
تكلفة الإعلان فى التلفزيون أو فى صحيفة قومية التكلفة الرئيسية 
هی بذلك نقطة البداية فى مرحلة إتخاذ القرار فاذا كانت الميزانية 
لاتكفى الإتجاه للتلفزيون فلا جدال أن العوامل الأخرى لها دور كبير . 
tll,‏ من ذلك فغیرانیات ممظم امن „LAN‏ خف سا یکفی 
Een.‏ و d m rar‏ سو یہ و سرت 


الجمهور: 

يتكون الجمهور لأى وسيلة اعلانية من الذين يقرأون مجلة او جريدة 
بعينها أو مشاهدى البرا مج أو محطات التلفزیون أو مستمعى 
الراديو أو الذين یسیرون acne‏ المواصلات ويمرون على الملصقات 
وهكذا پروی عدن ہم سی مل ه۸ ۵ سس کوں بطم رعش 
درجات مختلفة من التفاصيل ولا يحتاج العلنون ف فقط إلى معرفة کم 
عدد الذين يشترون اصدا راما بشكل منتظم ولكنه يحتاج أيضاً إلى 
معرفة كم عدد الذين یقرأونھا وأى نوع من الاشخاص هم . لذلك فأعداد 
التوزيع التى توضح أعداد النسخ التى بيعت ملحقة بدراسات صممت 
لمعرفة من يقرأ كل عنوان بالإصدار , بالمثل فالمعلنون لايريدون مجرد 
برنامج معين ونوعية هؤلاء الشاهدین . 

وتعد نوعية المشاهد - من حيث العمر والجنس والستوی الإجتماعى 
ومستوى الدخل وهوايات الشراء الغ .. - مهمة لأن المعلنين على 
اختلاف يكون هدفهم توصيل رسائلهم إلى نوعيات مختلفة من 
الجمهور. فمعظم أصحاب البضائع المفلفة يوجهون رسائلهم لربات 
البیوت .آما معلنی السکرات فیودون الوصول إلى الشباب بینما 
يتجه أصحاب الأدوات المكتبية والأعمال نحو رجال الأعمال ولل 
لا يحتاجون إلى معرفة عدد الذين يقرأون جريدة ما أو يشاهدون(') 


(L) Torin Douglas, The Complete Guide to Advertising , Macmilan 
London Ltd , London , 1984 , P. 72, 
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يشاهد مثل هذا البرنامج أو يقرأ مثل هذه الجريدة . فالوسيلة 
المناسبة لصناع مساحيق الصابون ليس من المرجح أن تكون هى نفس 
ال ات سب نش کا اش عا PETAT ote As‏ 
تشحصر أهدافهم فى متطلبات أقليمية محددة بحکم أن أسواق 
توزيع جريدة ما أو مساحة إرسال محطه تلفزيوئية أو إذاعية معينة 
حتی لا تصرف أموال على الاعلان خارج النطاق المستهدف . ہینما 
يعد جمهور وسيلة معينة عاملاً محدداً سا و سی دناه 
dad‏ فزوج eerie ee‏ لمكن کے MET‏ غار 
توق خواصن الؤسائل اة 


الخواص 

تعد خواص كل وسيلة إعلانية هى العامل الأول فى إختيار المعلنين 
للوسيلة المناسبة لهم وذلك لأنها تحدد نوعية الرسالة التى يمكن 
التعامل الفنی وکذلك العوقات القانونية وغیرها والتی دودر على ما 
يُسمح للمعلن بقوله . بالإضافة إلى ذلك هناك عوامل التوقیت 
ومحيط النشر وهی عوامل تتغیر بتغير الوسيلة . 

أما العوامل المادية فتشمل عناصر الصوت والألوان والحركة 
فالعلن عن مسجل يكون مثالياً له أن يستخدم الصوت فی إعلانه 
لذلك فالإتجاه يكون نحو إستخدام الرادیو أوالتلفزيون أو السينما 
بشرط تساوي العوامل الأخرى . بينما الطعام يبدو أكثر شهية عندما 
یکون مصوراً بالألوان لذلك فكثير من شركات الطعام تعتبر وت 
سس el‏ و لكلف دون و سس وس 
طريقة قة العمل كالطعام al‏ ورت ادف اه ۱ لفقو فى فاد الحالة 
-مع تساوى العوامل الأخرى إما التلفزيون أو السينما وبماآن العوامل 
en Lais page‏ و کال العمهون ت عجار اعاملا مسا فان Ole‏ 


(1)Ibid 3. 
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قد تخرج من السباق لكثير من هذه النوعية من الإعلان حيث أنه لا 
يجب أن تفوق أهمية الوسيلة الاعلانية متطلبات الجمهور الأساسى 
للحملة . 
وهناك عامل مادى آخر يمكن أن يكون له نفس الأهمية وهو الوقت 
أو المساحة المتاحه بسعر معقول فالحملة التى تقوم على توصيل رسالة 
معقدة قد نری آن ۲۰ ثانية فی إعلان تلفزیونی لا تكفى لتوصيل كل 
المعلومات المطلوبة . وفى نفس الوقت تكلفة إستخدام وقت آطول - 
لنفرض دقيقة آو دقيقتين - تعنى تقلص تغطية الحملة بشكل كبير ٠‏ 
ومثل هذه الشركات من | Je tial‏ أن تكون أكثر ميلا لإستخدام 
الصحافة حيث إن إعلان نصف صفحة يحمل بصورة كبيرة معلومات 
أكتر من إعلان تلفزيونى . وكذلك إستمرارية إعلان الجرائد - حيث 
يمكن قصه والإحتفاط به - عامل آخر مهم لكثير من المعلنين . 

وهناك أهمية أخرى تتمثل فى المشكلات العملية فى إظهار الإعلان 
أمام الجمهور فبعض النتجات والخدمات غير مسموح الاعلان عنها فى 
وسائل معينة ففى بعض البلدان لايسمح الإعلان عن السجائر فى 
التلفزيون بينما يمنع بشكل كبير الإعلان عن منتجات منع الحمل 
والوقاية الصحية على الشاشة . ومثل هذه القواعد ليست قاصرة على 
الوسائل الذاعة وانما هناك آیضا العدید من الناشرین و الصررین 
یفرضون قیود على نوع الاعلانات الجازه لدیهم منعاً لإستياء القارىء 
وفی حالات آخری قد یکون نوعية النتج مجازه بالفعل من وسيلة ما 
لکن هناك قيود آمام العلن Loe‏ یمکن له أن یقوله مما پمنم الاستفادة 
من الوسيلة الاجلانته a eb‏ العلکه المتحدة على سین Ji‏ 
مسموح بالإغلان عن خدمات الرحلات الجماعية والطيران عموما فى 
التلفزيون إلا أن محطة IBA‏ فرضت شروط مقيدة جعلت القليل من 
المعلنين يستفيدون من هذه الفرصة . 

وهناك عامل الوقت مثل طول المدة التى يستفرقها إبتكار الإعلان 
حتى لحظة ظهوره للجمهور. وقد تكون الرغبة فى التأكد من ظهور 
الإعلان فى يوم معين أووقت معين مهما بالنسبة لبعض العلنین ومن 
oY pe‏ تجار القطاعی [ نظرا possi‏ الاأسعار ] والزسسات TAL‏ 
( نظرأ لحاجة الشركة لنشرنتائجها بسرعة ) وهم حریصون على اظهار 
اعلاناتهم بسرعة كبيرة Joly.‏ هؤلاء العلنین تکون الجراشد 
والرادیو آفضل من الوسسائل الإعلانية التی تتطلب وقت آطول 


(1) Ibid. P73. 
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وكذلك الجو المحيط بالإعلان يعد عنصر له تأثير على بعض المعلنين 
و لاینطیق ذلك علی الصحافة فحسب Lai Gil‏ علی التلفزیون . 
فبعض الشرکات تشعر أن اعلاناتها تزداد قيمة إذا ظهرت فى طبعة 
أوبرتامع له قيمة ايضا تفضل بعض الخطوط الجوية والشركات التی 
تنتج سيارات فاخرة أن تظهر إعلاناتها فى الأخبار وبرامج الأحداث 
الجارية ليس لعلو نسبة المشاهدة فقط إنما لملائمة الجو المحيط بالإعلان 
أکثر من وجوده وسط مسلسل كوميدى أوساخر بینمایفضل معلنون 
آخرون القيمه التى تعود عليهم من الاعلان فى مجله مثل ) (Vogue‏ أو 
صحيفه (The Times) Ja‏ . 


إتخاذ القرار 
که ra‏ از انال اہ dle‏ دا مون الق اس - توضع فی 
لسا نخان تست لات 

ولکن من یقوم بالفعل بإتخاذ القرار والاختیار بين الوسائل ؟ و 
ea adas‏ الور اه الام قر 
ی طريقة یمکن آن تکون مناسبة من ناحية التكلفة والتأثير فى 
الوصول للجمهور الستهدف هذا الافتراض غير وارد حيث إن خواص 
US‏ وسيلة تکون بنفس آهمية السعر والجمهور . 

وما هو دور القسم الابداعی باعتبار آنهم بالفعل سینتجون الاعلان؟ 
وهل تعطی الوسيلة الاعلانية التی یفضلها القسم الابداعی أفضلية عن 
BEER T Peas ui‏ الاک Lay els‏ مر فان ret [perv‏ قاتا 
تشوية القلذفات في اثراى شل مون مرا ay ame ES NA‏ 
الختص بالوسيلة الاعلانية والابداعى- بالاستمرار من dase‏ ؟ وماذا 
ya‏ العلن باعتباره المول الحقیقی ؟. بطبيعة الخال فکل هذه العناصر 
لفات هاش نڅ ECT‏ الا رات ات C‏ رس م هه 
بالوسيلة الإعلانية يجب آخذهم فى الاعتبار ویختلف تأثیر تلك 
ااعناسصتواقی see.‏ اش ارت وراناد ہج ٹہ 
الإعلانية له تأثير أكبر فى المرحلة الثانية -أى عند إتخاذ القرار 
يتعلق بتحديد p ce‏ 
اوردقي ف ا E‏ حيار مين AA gl‏ 
Ml alo‏ 


(DIbid. P. 73,74, 
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ellis,‏ العلن و الحسابات والقسم الفنی لهم تأثیرهم القوی فی 
إتخاذ القرار بالنسیه للوسيلة الاعلانية الملائمة وهم فى ذلك یطلبون 
الشورة من القسم الختص بالوسائل الاعلانية خاصة فیما يتعلو 
باعتیا رات التکلفةونوعية الجمهور . آما بالنسبة للقرار النهانی فلا 
یکون للمتخصصین في قسم الوسائل الاعلانية ر آی ذو وزن LaS‏ هو 
الحال مم العناصر wenn‏ أقل أهمية . فعلی سنبیل JLI‏ 
فان القسم القنى له قرة |عتراض غير مباشرة فی الاختیار كان 
یفنرض عدم وجرد حل فنی في کون جمهور وسيلة اعلانية ما 
غيرمهتم بها . ومع ذلك فقد تکون هناك مشكلة كبيرة إذا ما حدد 
العميل إستخدام الوسيلة تلك فإنه يبحث عن الوكالة الإعلانية التى 
سكن أن dica‏ کرجا تھا تفلك الشف .وبمجرد إتخاذ القرار 
ابا فیما یتعلق بالوسيلة الاعلانية فالعمل یترك عموماً لقسم 
Gao‏ ^ الاعلائية لعمل fall‏ التفحلی و لیفرن اق ERA‏ 
إستخدامه ومتی پمکن إذاعة الاعلانات . وقد یکون للمعلن و الحسابات 
والقسم الفنی رأيأً فى الجو المحيط بالاعلان فى برنامج معين لکن بعد 
ذلك یکون عمل قسم الوسائل الاعلانية أن یخطط ویحجز للحملة . 


قسم البیعات 

لاتؤخذ قرارات اختیار الوسيلة الاعلانية من فراغ فلکل شركة تملك 
وسيلة إعلانية قسم لبيع الاعلان وظیفته هی جذب سبل الاعلان 
are‏ شرکات ون و الوا 
التجارى - يمثل الإعلان هو الدخل الكلى للشركة . آما الجلات 
والصحف يمثل الاعلان بنسبه بين ۳۰ / و١7‏ / من الدخل الكلى إلا أنه 
مهما كانت النسية فالإعلان شىء حيوى للنجاح التجاری لأى شركة 
تملك وسيلة إعلانية . فلا يمكن لهذه الشركات الوقوف فى إنتظار أن 
يقرر المعلن أن يضع آمواله فى جرائد هم أو مجلاتهم لذلك فهناك 
تاف كين اساب الوشاكل cuba‏ لا هو هر هيو فى اراق Gestell‏ 
ويتنوع حجم وتكوين قسم بيع الإعلان بتنوع حجم وطبيعة الشركة . 
فالناشر الصغير لايصتاج AST‏ من مندوب أوإثنين للمبيعات بینما 
قد يصل فى جريدة كبيرة أو محطة تلفزيون ضخمة إلي ۰ موظف 
أو أکثر وعموما يرآس القسم مدير إعلانات وينقسم إلى Misuse.‏ 


a‏ ہج نے ہے تیگ 
(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London‏ 
Ltd , London , 1984, P. 74 , 75.‏ 

۱۰ 


(Va) شکل‎ 


VEN 


کاافامافت كل ll stas ls‏ 
قد تنقسم بطريقتين أولاً بالنسبة لوكالة الإعلان فتكون کل مجموعة 

مسئولة عن عملاء من الوكالات أو أن ينقسم بالنسية للمعلنین . 
وأينما كانت طربقة التقسيم فعمل قسم المبيعات معروف وهوتعریف 
ات لين ومسا ء كتهو فى نار اخشار toy Rial‏ و اھک اديه 
فى المقابل على دراية بكل ما يحتاجونه من هذه الوسيلة. وينجح بيع 
legal!‏ عد من Sl pull‏ المتقلفة و اول الفررق الو io‏ هويين 
اختیار مار اختیار لي فيا الوسبلة day;‏ خطر شر 3 
Tae ya NE‏ اها نائ اس را عفر 
دون الاخذ قی الاعخیاں مصلعه الوسيلة La‏ ككل باعتباره جزء 
منها فان هذا یژدی إلى التأثیر على مبیعات الوسيلة الاعلانية JSS‏ 


ناشرین آخرین فان هذا یقلل من إحتمال جذب العلن بعيداً عن 


ولهه الاسباب فهناك بعض الوسائل الاعلانية السفیرة مثل 
الرادیو تقوم بانشاء مبیعات مرکزية وعملیات تسویق یمکن أن 
تتعامل مع الرادیو كؤسيلة تسع نيابة عن كل محطات الراذیو . قف 
کندا على سبیل JUS‏ تقوم بهنه العملية Radio Advertising Bureau‏ 
مکتب الاعلان بالر ادیو بینما پتناول هذا العمل فى |نجلترا كلا من ) 
(Radio Marketing Bureau)‏ ) مكتب الإعلان بالرادیو ) الذی يروج 
للوسيلة لكنه لايبيع أوقات الهواء وهناك عدد من شركات البیع 
المسئولة عن بيع الأوقات نيابة عن مجموعة المحطات المحلية . وهناك 
مؤسسات مشابهة مثل مكتب للإعلانات فى الصحف المحلية Regional‏ 
(Newspaper Ad. Bureau)‏ ومکتب مبيعات البريد الباشر Direct Mail)‏ 
(Sales Bureau‏ وفى وسائل أخرى تكون وظيفة الشركات هو التأكد أن 
وسيلتهم نفسها يتم الترويج لهابشكل مناسب ويكون ذلك إما من 
خلال حملة إعلانية متفق عليها تقوم بها بواسطة الهيئة التجارية 
المشتركة كما حدث فى مؤسسة شركات التلفزيون 
الخاصة.ووم Independent Tv Companies‏ بالمملكة المتحدة أو يكون من 
خلال شركة خاصةفى حالة أن تجد الشركة صعوبة فى التعاون مع O‏ 


(DIbid. P. 75. MY 


منافسيها ونجد صحف مجموعة ميرور (Mirror Goup Newspapers)‏ 
روجت لمدة سنوات للاعلان فى الصحف بشكل فعلى من خلال مجهود 
فردی بانجلترا . وبعیداً تماما من بیم الوسيلة الاملانية نی مقابل 
الوسائل الاخری یکون على السئولین عن بیع الاهلان العامل على 
مستویین کلاهما بخدم العملاء والبیم لهه — 


: Soi 


فى حالة أى تطور يؤثر على وسیلتهم ( مثل زيادة الجمهور أو وجود 
تحقيقات أو برامج جديدة وإعطاءهم معدلات الإعلان الخاص المميز ( 1 


ثانيا : 

عليهم مسايرة الحملات الإعلانية التى يخطط العلن لها مدعماً 
وسیلته كواحدة من بين الوسائل التی یمکن استخدامها فإذا لم ay‏ 
معظم هذه الإتصالات تجرى بالتليفون ولكن من آن لآخر يقوم مندوب 
الوسيلة الإعلانية بعمل مقابلة مع وكالات الإعلان و مثل هذه المقابلات 
عادة تكون مع مخططى الإعلان ومشتريه فى القسم الخاص بالوسيلة 
الإعلانية بالوكالة ويبدو أن مثل هذه اللقاءات لازالت كما هى ولكن 
مثل هذا التأثير للم علن وللقسم الفنى على قرار إختيار وسيلة من 
بين الوسائل جعل أصحاب الوسيلة يضعون !مکاناتهم أمام العميل 
نفسه مباشرة مع وجود القسم الفنى كذلك فقد أدركوا أن هناك القليل 
الذى يمكن مناقشته مع القسم الخاص بالوسائل الاعلانية فى مجال 
التكلفة فى الألف ومعدلات ذلك فى حالة أن يقرر القسم الفنى بعدم 
ملائمة الوسيلة نفسها ويوجد لدى شركات الوسائل الكبرى لجان 
تنفيذية للأبحاث والتسويق تساعد فى الاعداد JÈ‏ هذه المقابلات . أما 
فى الشركات الصغيرة فتقوم اللجان التنفيذية للمبيعات بنفس 
العمل السابق بجائب نشاطهم الطبيعى فى البيع . 
ومن بين العناصر المهمة لهذا النشاط هو التفاوض حول الأسعار فعلى 
الرغم من أن لكل شركات الوسائل الإعلانية قائمة أسعار الا أنها عادة 
نا تگون هی نقطة البداية فى اى نقاش (Y‏ 


(DIbid. P. 75. 
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التليضز 
يعد الٹلفزیون بشكل عام أكشر الوسائل الإعلانية قوة وإقناعاً إلا أنه 
فى نفس الوقت لا یکو ون بالضرورة مناسب لكل العلشین TEE:‏ 
a‏ ورل newer‏ يات ککبرة الک مردها انان 
فإنه بجائب ذلك مكلف ويه بعض القيون الجامدة فیما يتعلق بالاعلان 
الناسب له فاعلان التلنزیون قير مسموح به بالفعل فى بلدان BES‏ 
بینما فی بلدان اخترى یکون الوقت السموح للاعلانات ضیق بحیث 
یصعب ilaa Laini‏ ذات قيمة . ولهولاء العلنن all‏ یتغلبون على 
تكلفة التلفزيون العالية وكذلك على قيود الإعلان به فإن التلفزيون 
يعد أقوى وسيلة إعلانية متاحة . ولقد أصبح التلفزيون هو الستوی 
انی تقيس عليه باقی الوسائل الآخری نجاجها .فالمجلات و الجر اند 
y‏ محطات الرادیو وشرکات اللصق دائما تقارن عرضها بعروض 
التلفزیون مدعین غالبا أنه لدیهم أقل تكلفة وأن تأثپرهم على راكبى 
اسنا ات ورخال لامعال اکر من کاش الله تون مل واش 
فى إعطاء هذه الأهمية لإعلان التلفزيون أن معظم المعلنين الكبار فى 
الولايات المتحدة وإنجلترا يضعون الجزء الأكبر من ميزانية الإعلان 
لإعلان التليفزيون فنسبة ثمانپه من شركات القمه العشره فى 
إنجلترا ينفقون أكثر من .5 / من ميزانية الإعلان على إعلان 
التلفزيون ومنها شركات ( بروتكفور ومارس وكاربورى وماكينتوش 
و ll (leaky clack‏ فسعطم العلان تالز ناتا ةة بتجهون 
نحو التلفزيون . فى الوقت الحالى يبدو أن أفضل مشترین لاعلان 
التلفزيون هم فى واقع الأمر أصحاب الصانم وتجار القطاعى ووكالات 
الإعلان . ويقول تجار القطاعى إن إحتمالية تخزينهم لمنتج جديد تزداد 
فى UL‏ وجود إعلان تلفزیونی له ويعتبر كثير من أصحاب المصائم 
أن هذا سببا لإستخدام التلفزيون . وفى إستطلاع للرآى أجرى أخيرا 
إتضح أن ٠‏ من المستهلكين لبضاعة ما يرون أن التلفزيون أكثر 
الوسائل تأثيراً فى عملية الشراء والبیم . 

المميزات 

تعتبر مميزات التلفزيون فى كلا من الجمهور الذى يصل إليه 
ومميزات الوسيلة نفسها .ففى العديد من البلدان وخاصة الولايات 
التمه ة وإنجلترا یصل التلفزيون فعلياً إلى كل السكان .و 
معرفتنا عن كثافة المشاهدة لساعات طويله للتلفزيون١‏ 


(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising ,Macmilan London 
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فإن التلفزيون له الصدارة ففى إنجلترا يعتبر متوسط مشاهدين 
التلفزيون أکثر من Y‏ ساعات Loa a‏ بينما يشاهدون فی الولايات 
المتحدة أكثر من ٤‏ ساعات يوميا وفى معظم بلدان آوربا يشاهد الفرد 
أكثر من ساعتين يوميا . 

فعلی e‏ سفطم aa Des ll‏ یون اه وت 
بشكل خاص على ربات البيوت وهذا هو السيب فی أن استخدام 
ed‏ من فيل اضعات ااتخجات وه بكثافة عالية Jaai,‏ 
حملة تلفزيونية یعرف لدی نسبه عالية من السکان بوجود منتج 
معین .وعلی الرغم من ذلك فإن السبب الاساسی لشعبية التلفزیون 
لدی العلنین هو ما توفره هذه الوسيلة من عناصر إبداعية واسعه . 

فالجمع بین الصوت والحركة والألوان یعطی ميزة إبداعية تفوق 
غيرها من الوسائل بإستثناء السينما . فلا يمكن لأى وسيلة أخرى أن 
تقدم تصور | لصنف معين من السلع بنفس القدرة الدرامپه 
للتلفزيون ولايوجد وسيلة أخرى لديها مقدرة على الإقناع بالبيع مثل 
الفيلم وما يستخدم فيه من عناصر الموسيقى والحركة والسخرية 
والرسوم المتحركة والسمات الفردية . وبالمثل لا يمكن لأى وسيلة 
آخری منافسة التلفزيون فی عرض مراحل توضيح كيفية عمل منتج 
معين وكيف يبدو وبالرغم من هذه المزايا المؤكدة فان التلفزيون لا 
يملك أشياء توجد به دون غيره . 


العيوب 

تعتبر تكلفة إعلان التلفزيون عالية سواء فيما يتعلق بتكلفة الوقت 
قي محطة الثلفزیون a)‏ العرض) آو laci, Ced‏ يتكلف همل 
الاعلان نفسه ( ثمن الانتاج ) وعادة لاتتسع الپزانية بشکل كاف يمكن 
العلن من عمل حملة مؤثرة . فإما أن یکون إذاعة الاعلان ليس كاف 
tally tales E‏ ور سیا أن تستمر الحملة 
لثلاثة أوأربعة آسابیع والتى قد تكون قصيرة جدا بالنسبه للأصناف 
الضخمة . وهناك مشكلة إضافية وهى أنه حتى فى حالة اذاعة الإعلان 
#یوجد Le Lael Ly‏ اذا كان هناك من یشاهد بالفعل في هذا: 
الوفت . وهناك حقيقه معروفة Lalo‏ أن كثير من المشاهدين یستغلون 
فترات الاعلانات فى وضع الغلاية - استهلاك المياة Bale‏ ما يرلن کر 
بدء فترة املانية داخل بونامج له شعبية آو آسباب اخري Ms‏ 


(DIbid. P. 76. 
V£o 


وقد تزيد هذه المشكله بعد ظهور ( الحول) الریموت كنترول والذی 
يسمح algal‏ بتحویل القنوات آثناء الفتره الاعلانية لیری ما فى 
القت ات اد رن من ہر رسک او فطل UE‏ اتی 
الإعلانية فلا سفر من وجود سبب ما لتبدید الجهود بشکل كبير فكثير 
من الناس التی تری الاعلانات لن تخرج للسوق من أجل هذه السلعة 
ذلك اما بسبب كبر السن وصغرہ أو لانهم لیسوا الهدف الطلوب أو 
لایملکون حیوان اليف آر سيارة أوربما لأنهم لایعمیشون بالقرب من 
هذا الموقع بالذات . بالاضافة إلى أن هناك بعض الجموعات من الناس 
يميلون إلى مشاهدة التلفزیون بنسبة أقل من الآخرين وهؤلاء الناس 
والذين نسميهم «بقلیلی المشاهدة » يضمون مجموعات من رجال 
الأممال والشباب . والاعلانات التى توجه لهذه الفشة قد تعانی من 
خو هوه رت A Le nal‏ سس كا قفن 
E‏ الم فا 


الخواص ۱ 
هناك بعض الخواص المرتبطة بالتلفزيون ویعتبرها العلنون عيوبا 

EE ماف‎ ee ل كمون‎ EON NN 
تومل سال‎ ados درن كا نيه لد لله ا تون الذين‎ 
إعلانية معقدة قد يفضلون إستخدام وسيلة آخری . بالاضافة إلى ذلك‎ 
على الشاشة لذا آما آن ینکر الشاهد‎ jalo کتابی لا‎ de as jay 
. کل ما قیل آوآن تضیم معظم الرسالة‎ 


فى المقابل قد يكون التلفزيون وسيلة جيدة فى توصيل إنطباعات 
قوية آومعلومات تلفت الإنتباه بينما نجده أقل تأثيراً فى عرض 
قائمة طويلة من الاسعار أو البضائع وهو لذلك يعتبر بشكل أساسى 
وسيله عابرة .ویعد الوقت مشكلة أخرى نتعرض لها فی التلفزيون 
كوسيلة إعلانية . فالإعلان التلفزيونى يحتاج عموماً إلى الوقت 
لتنفیذه كما أن حجز وقت الهواء تم الظهور على الشاشة پستفرق 
على الأقل ثلاثة أشهر فى معظم الأحوال ومن واكان سکنریء ککتا 
أسرع ولكن لهؤلاء المعلنين الذين يحتاجون مجرد تغيير فيما يريدون 
SR‏ اله نه و .هده مشكلة قد تؤدی 
لإستبعاد التلفزيون ۱۷ . 


(DIbid. P. 78 . 


هناك مشكله أخرى كبيرة تتعلق بالتلفزيون وهى أن التلفزيون 
من أكثر الوسائل صرامة من ناحية المنتجات التى يمكن الإعلان عنها 
وما قد يعلن عنها وإلى أى مدى يكون مسموح الإعلان عنها . ففی 
بعض البلدان مثل النرويج والسويد والدانمارك الحديث عن إعلان 
التلفزیون غير وارد حيث أنه لايوجد محطات تلفزيون فى هذه 
البلدان تسمع باذاعة الاعلان ( علی الرغم من آن تلفزیون ¿Ll‏ 
الصناعية قد يسبب بعض التفیر) . أما فى فرنساوآلانیا وسوسیر! 
والنمسا فلا يوجد محطة تذيع اكثر من Y.‏ دقيقة إعلانات يومياً 
وتذاع معظم الاعلانات فى هذه البلدان كفقرة واحدة طويلة بين 
البرامج بدلا من توزيعها بشكل متساوى بين برامج الإرسال . وهذا 
يعنى أن إحتمال رؤية الاعلان ضيئلة أما فى بلدان مثل إنجلترا حيث 
تستفرق الاعلانات 1 دقائق من کل ساعة (رستال ( على الرغم من 
A,‏ کم الحساكه مر مس سرع UT ier‏ 
دون وجودها فى قناتين تجاريتين فقط ال BBC‏ 
وتشمل قائمة هذه المنتجات فی إنجلترا السجائر والنظمات 
السياسية والأجهزة الدينية ووكالات الزواج ومحال طعام الحيوانات 
الال ta‏ وق فرنسا وطبقاً Last]‏ قوم المستكولوق فان الاك 
اللمدوع الإعلان عنينا تکخنمن talla papell‏ ومنخال الیم 
القطاعی موسسات البناء والکمبپوتر WAS y‏ الکصولیات رالتوناکر 
( سجاثر ) Li‏ هذه النتجات التی يسمح بالاعلان عنها فى التلفزیون 
نکیل Casos ase‏ اة مقار Gall‏ الاخری۔ 


وا اكا رع من نله A a‏ 
سبیل المثال توجد لدی هيئة الإذاعة البريطانية قانون صارم متعلق 
بالاعلان وهناك به نمسوص Cual‏ اعلانات الاطفال ly‏ وغلان عن 
الإقتصاد وكذلك الإملان من الأدرية وینتم مراقتبة الإعلاثات قبل 
FETTE‏ 

وعلى الرغم من ذلك فإن الوسائل الأخرى تخضع لقوانين أخرى 
رشن کرام اقل en‏ سا ky‏ مل ALPACA‏ 
AS‏ الي کس غه با رغه د 
أن كل معلن من الناحية النظرية يريد أن پسخر قوة 


(DIbid. P. 78, 


الشركات T‏ دنت Qiu.‏ 
يصلح إستخدامه أساساً فى البضائع الإستهلاكية سريعة التأثير 
DENT‏ لسوت shall a‏ الکی تخب fugas‏ لكمية 
الاعلانات المسموح بها يوجد وقت ضيق لی إعلان آخرغيرتلك 
الشات A‏ بینما فی آسواق الولایات التحدة الک 
اکا هتاك السدید من الفئات الاخری للاعلان یجدون طریقهم 
لشاشة التلفزیرن فنجد الخطوط الجوية Als‏ توجه اعلاناتها بشكل 
آساسی إلي رجال الاعمال وصناع السیارا ت من أوائل الذین آدر کوا 
أن التلفزیون ليس مجرد وسيلة للاعلان عن آنواع السجق والحبوب 

E‏ ا 


فپناك املانات من الخطوط الجوية التی تعلن عن رحلات للضشرق 
الاقصی واعلانات آخری عن صنم السیارات التمیزة BMW Jia‏ 
د AUDI‏ وإعلانات أخرى عن شرکات الکمبیوتر للادوات الکتبية مثل 
BM‏ وقد شعلت RSG as‏ العسشرۀ الازائل al‏ شی slo‏ 
بتلف زیون الملكة التسصدة إعلانات عن مسجال البیم القطاعی 
والمشروبات الروحية وتأجیر السیارات والهيئات المالية والسیارات 
والرحلات . 

ومعظم هؤلاء المعلنين قد يعتقدون أنه من غير الممكن ترشيح 
التلفزيون بإعتبار أن رجال الأعمال وأعضاء المجتمعات يشاهدون 
التلفزيون بمعدل أقل من عامة الناس ومن غير المحتمل أن يندفع 
العامة لشراء سيارة BMW‏ لمجرد رؤيتها بالتلفزيون . 


وعلى الرغم من ذلك فيمكن للتلفزيون أن يكون وسيلة ناحجة لمثل 
هذه المنتجات ومن غير الضروری أن يستخدم التلفزيون فقط . فمثل 
هؤلاء المعلنين يستخدمون مجموعة من الوسائل بچانب ميزة 
التلفزيون وقدرته على إظهار المنتج فى حالة حركته فهو يعزز حملته 
باغلانات الج اکٹ والجلات لیعطی معلومات تقتصيلية WY‏ 
التلفزيون تقديمها وكذلك لتصل فى نفس الوقت لرجال jaca):‏ 
وفئاتهم ممن لايشاهدون التلفزيون بالشكل الکاف(۱). 


(DIbid. P. 78 , 80. 


۸ 


ومثل هذه الحملات متعددةالوسائل أصبحت شائعة بشكل متزايد 
والسبب ليس فقط للتغلب على نقاط الضعف الأساسية فى 
الاملان بالتلفزيون ترتفع بشكل كبير فى الأعوام الأخيرة وعلى 
مه وجود عرض محدود له بجانب أنه لايوجد منافسة بين المحطات كما 
هو الحال فى الولایات التحدة و ( آسترالیا ) وقد نتج هذا عن تصارع 
العدید من العلنین أصحاب البضانئم التقليدية لتسایر ميزانية 
الإعلان لديهم متطلباتهم وحتى فى الولايات المتتحدة حيث التنافس 
بين المحطات بلا حدود فسعر إعلان التلفزيون يتزايد بشدة . 


شراء المساحة الزمنية فى التلفزيون 

يباع وقت الهواء بالتلفزيون عموما على أساس تنوع الأحوال ویعتبر 
۰ ثانية هو أكثر الأوقات شيوعا على الرغم من أن هناك فى معظم 
البلدان تنوع الشراء بین إحتمالات ۰۰۲۰۰۲۰۰۱۰ ۱.۰۰۰ ثانية 
أوقات أطول من ذلك » ففى المملكة المتحدة حيث أصبحت ميزة تنوع 
أوقات الهواء متاحه للمعلنین منذ ثلاث سنوات ( كانت الأوقات ۰۷ 
£o, Y. No‏ .5 ثانیه فقط ) بدا الوقت الذى كان شائعاً وهو ۲۰ثانیه 
Saatchi &Saatchi‏ فى عام ۱۹۷۸ يؤكد أن نسبة ٤٧‏ / من الإعلانات 
المذاعة بالتلفزيون فى لندن طولها ۳٣‏ ثانية بينما نسبة الإعلان التى 
يصل طولها ل ٥١‏ ث هی ٠١‏ / والنسبة V‏ / للإعلانات طولها ٥٤‏ ث . 
وفى عام ٥‏ أصبحت نسبة ٩۳‏ / من الإعلانات طولها Ca‏ 
وتء طرق بیع السواء يشكل كا ر من بل لاکد قفی الولاكات 
المتتحدة يمكن شراءالوقت للإعلان قومى من شركات الشبكات 
و بالنسبة للإعلان المحلى فيمكن شراء CBS, ABC, NBC‏ الرئيسية 
الوقت من المحطات الخاصة أو شركات البيع الوسيطة ( نظام رعاة 
للبرامج مسموح به كذلك ) . أما فى المملكة المتحدة حيث بوجد ٥١‏ 
شركة تلفزيون إقليمى مستقل يبيع كل منهم مساحات الوقت الخاصة 
بمناطقهم . وعلى أصحاب الحملات القومية أن يبنى حملته على أساس 
شراء الوقت من كل محطة على حدة وهذا بالرغم مما تقدمه محطة 
جديدة breakfast Tv Station Tv - am)‏ ( من فرص لعمل إعلانات Vis y‏ 


(1) Ibid. P. 80. 


ويمكن فى كلا البلدين ellas‏ شراء وقت الاعلان us‏ فى آخر لحظة 
قبل إذاعته على الرغم أنه من الناحيه العمليه فإن ل معظم الحملات 
تحجز مقدما . 

وعموماً فالعلنرن يقيسون نسبة تغطية حملاتهم التلفزيونيه اما 
سطريقة TVRS‏ ( آى بعدد الأجهزة المفتوحة) (آو بطريقة GRS‏ بكثافة 
المشاهدة ودرجه قباس نسبة وجود سوق معين ( مثل آهل منزل - 
الشباب - ربات البيرت ) لديهم أجهزة التلفزيون يشاهدون بها قناة 
المعلن عند إذاعة الاعلان . فالمعلنون قد يكون لديهم هدف يتمثل فى 
٠‏ سيدة منزل والتى تعنى أن عليهم يذاع الإعلان ٠١‏ مرات فى 
برامج معدل المشاهدة بها & لكل منهم أو أن يذاع الإعلان ۲۰ مرة 
برامج معدل المشاهدة بها ٢م‏ سم tigres O‏ 
لذلك . وكأن تحديد مثل هذه القياسات من خلال بحث نفصيلى عن 
PEST‏ فين . ها I Ve PARU S‏ ل ا 
هناك أجهزة معقدة تركب على أجهزة التلفزيون لدى مجموعة مختارة 
بعنايه من البيوت وذلك لتحديد أى قناة يكون عليها الجهاز . ويكون 
إختيار هذه المجموعة المنتقاه كعينة تمثيلية للسكان ككل من ناحية 
العمر والنوع والستوی‌الاجتماعی وعادات المشاهدة ودلائل 
وبمجرافية أخرى ( ربط السكان بمحل LY!‏ مة ) . هناك آبحاث فى 
الطريق لمحاولة معرفة عدد المشاهدين فى وقت ما واحد ( فقد وصل 
الجهاز المتصل بالتلفزيون فقط إلى قياس ما إذا كان الجهاز مفتوح أم 
مغلق وأى قناة مفتوحة ولكنه لا يقيس ما 131 كا ن هناك من يشاهد أم 
لاو غه الط الک کی على اجا مشاه مس سیا 
JS‏ عضو من المجموعة عدد مرات المشاهدة فی الأسبوع أوبآلة 
إليكترونية مبتكرة يمكن بها تسجيل حضور المشاهدين أمام 
التلفزيون . 


فصن ارون 

يخضع التلفزيون Lila‏ لتغیرات عديدة نتيجة للتقدم التکنولوجی . 
ET‏ کور لها لق مان ا سن latas‏ 
كوسيلة إعلانية على مدى السنوات القليلة القادمة. فقد غیرت 
قنوات التلفزيون الفضائية والجديدة من شكل التلفزيون الذى كان 
معروفاً منذ الخمسینات وذلك یجعله أکثر عالمية - حيث يمكن إلتقاط 
إرسال القنوات الفضائيه الموجودة فى جميع أنحاء أوربا(١)‏ 


(DIbid.P, 80 , 81. 


إلى عدید من الدول کذلك فقد آصبح lass AS‏ للجمهور الستهدف 
دن کلال قنرات lll Cable:‏ هب كينا فو الال نی 
الولایات التصدة بالإضافة إلى ذلك فان نظام ال Teletext‏ ( وهو 
نظام يكن من خلاله اظهار الکلمة de yola ll‏ علی شاشه‌التلفزیون ) 
وهو ما يعني أنه تم التغلب على بعض القیود الرتبطة بالتلفزیون 
ستاليت ) اقمار صناعية ( l‏ 
يهتم العدید من المعلنين بشدة بتلفزیونات القمر الصناعى ففى 
الولايات المتحدة تجد كبرى شرکات الأقمار الصناعية مثل 
WTBS‏ ٗءکفی أتلانتا لها تأثير متزايد على جمهور المشاهدين 
و الان Jaleo‏ لام الشاهدین cell‏ ممتتقيلون گر على 
الکیبل Cable‏ آمافی آوروبا فهناك إحتمالات FAST‏ إكانة لدور 
آلاشمان الماع lla‏ تمالا لدی کر من تین الکالین هن 
مکانه كوسيلة لإظهار إعلاناتهم لدی تلك الدول التی تصل إليها 
الاعلانات Lila‏ بشکل محدود أو منعدم Lala‏ . فشرکات مثل کوکاکولا 
وشویبس وخطوط الطیران البریطانیة! کتسبت مواقع تجریبیه من 
خلال شرکه بريطانية للاقمار الصناعية . فى حين یمکن الآن مشاهدة 
قناة STVS' SKY channel‏ على ال Cable‏ فى بریطانیا وبعض الدول 
الأوروبية الأخرى إلا أن الميزة الحقيقية تکمن فى إحتمالية توجیه 
الاشارات المذاعة مباشرة للمنازل حیث Sa Of‏ تخطی القیود اللحلية 
على اعلان التلفزیون . وهذه القنوات الفضائية التی تبث مباشرة 
إلى النازل تسمی باٍرسال الاقمار الصناعية الباشر ( وتختصر DBS‏ 
) وتلتقط الاشارات بإرسال خاص على شکل طبق اسا بوضع وق 
الأسطح أو فى الحديقة ویمکن کذلك لتلك النازل توصیل ال Cable‏ 
الذى سیستقیل قنوات DBS!‏ كجزء من خدمة ال Cable‏ 


Cable TV 
منذ أعوام عديدة التى فيها‎ Cable نشات التكنولوجيا الأساسية ل‎ 
أساساً لإظهار إشارات التلفزيون فى تلك المناطق‎ Cable إستخدام ال‎ 
Cable التى لا يمكنها استقبال إشارات جيدة للارسال . وميزة ال‎ 
Mo un الجديد الختوم من کس بضر هی إنها کٹا‎ 

MELIA caue alia is] y Laia وت‎ ۰ dies القنوات‎ 


cn‏ سن و RESP‏ سے EL EL WEEKS‏ و دقن ادو ا 
(Torin Douglas, The Complete Guide to Advertising , Macmilan London‏ 
Ltd , London, 1984 , P. 81.‏ 


\o\ 


(Vy) شکل‎ 


voY 


المتتحدة وهذا يعنى أنه لأول مرة يمكن إمتلاك قنوات Cable‏ 
a leas‏ مخال مهن متا مكل s gil da‏ الیو 
يوجد قنوات متخصصة فى الأخبار أو الرياضة أو الموسيقى الروك 
أو الفن أو حتى أحوال الطقس : وکل واحدة من تلك القنوات تقدم 
فرصة كبيرة للاعلان ليصل إلى فئة معينة من السكان وهناك عدد 
كبير من المعلنين يقومون بإنتاج إعلانات خاصة بهذه القنوات وميزة 
الإعلان فى مثل هذه القنوات لا ينطبق عليها جميعاً فى الولايات 
المتحدة فهناك شروط للبيع وحتى عند إنشاء الكيبل من بينها ألا 
تدخل على البرامج بإستمرار بفرض الإعلان وينطبق هذا على قنوات 
الأفلام والترفيه مثل قناة Hom Box Office‏ وذلك على الرغم من أنه 

من الممكن ظهور إعلانات فى تلك القنوات مع الوقت . 

VIDEO TEX‏ النص إلكتابي 

إن المقدرة على وضع نصا کتابیا على شاشة التلفزیون تعد من الفرص 
التى يقدرها المعلن فمن الشركات المستفيدة من هذه الميزة شركات 
بالقطار أو الطائرة ويستفيد منها كذلك معلنوا التلفزيون الذين 
امكانية كبيرة لین یتعاملون مع الخدمات البريدية . 

التعبئة والتغليف 

يؤدى التعامل الواسع مع التسوق الفردى إلى إعطاء تصميم عبوة 
النتجات أهمية الإعلان . فالعمیل عادة ما يواجهه رف مكدس 
بالمنتجات المتشابهة وعليه أن یتخیر إحداها وهی تلك التى تبدو 
عبوتها أكثر جاذبية . ولتصميم العبوة عدة وظائف أولها أنها تساعد 
المستهلك على شراء السلعة من خلال التعرف عليها وتميزها عن غيرها 
من السلع المنافسة . وكذلك فهى تسهل على البائع العرض للسلع فى 
أفضل صورة تجذب | لمستهلك فالتعبئة قد تحسن من مظهر السلعة 
وتساعد على إظهارها بمظهر أنظف .ويجب على مصمم العبوة أن 
balay‏ على duc‏ عوامل أثناء وضعه i‏ لتصميم جديد فالعبوة الناجحة 
يجب أن تخدم أول الأمر الإحتياجات الخاصة بالمنتج وتحمى المحتويات 
وفى نفس الوقت عليه أن يراعى سهولة التعامل مع العبوة فيجب أن 
يسهل رصها فى مجموعة دون شغل حيز كبير وحتی یمکن للبائع gj‏ 
يضهها فى موقم مرئی . ومن وجهة النظر الإعلانية فالعبوة يجب 


(1) Ibid. P. 81. 


(2) Marjorie Eliott Bevlin , Designe Through Discovery , N. Y., 
1984 , (Adpt.). \or 


آن تجذب إنتباه العميل بشكل فوری وأفضل الطرق للبدء فى وضع 
A‏ ساكل لكل ا مایا ARE TET‏ 
التعبئة بهامما يوضح آوجه التشابه بینهماوالضعف وكيفية 
التجديد lay‏ بزدی إلى عمل تصميم يفوقها وقد يكون إختيار الألوان 
AI‏ | لم یسیو إبخدامها Le y‏ من الجذب وكذلك وضع تصور جديد 
کلی قد يجعل السنج قادراً على المنافسة . والتفخيم يعد شیئاً حيوياً 
فى تصميم العبوة فيجب أن يكون سم المنتج واضحا ويفضل كتابته 
جو سرد Seesen‏ . فمشلا 
والنظافة . 

الک E ee‏ 
uri I‏ 
فى تصمیم تصور متكامل والتی تشمل إبتكار طابع معين یتم تشفيذه 
پشمل Ural‏ ومواد الشحن والاعلان واللافتات والادوات الکتبیه 
وبروشور ہے وسر سي د ور د کی 
ورېما ملاين الناس > سيريطون بين الشركة والتصميم اه 


m‏ سے مھ سسجت 
أشكال تصميم الجرافيك مع التركيز على إستخدامها لجذب الانتباه 
عن طريق التنوع والتواجد المؤكد ريما من أكشر النقاط ملائمة لهذا 
الموضوع وعلينا أن نذكر هنا حقيقة أن نفس العناصر والمبادىء التى 
استخدمها الفنانون الرواد عبر القرون وأبدعوا من خلالها آعمال 
نستمتع بها بهدوء فى أوقات الفراغ - نفس هذه العناصر والبادیء 
اصبحت وة ديناميكية فى عالم التنافس التجاری فى القرن 
العشرین ) 


(1) Ibid. 
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الراديو ( الإذاعة) 
فد ی MER‏ مقترناً بمعظم العيوب التى H‏ تؤخذ على التلفزيون 
بجانب القليل من المزايا . فهو وسيلة طائرة يمكن من خلالها إعطاء 
نيو دو ی لوم s m‏ 
يقال . بالإضافة إلى ذلك فهى لا تعطى شیئاً مرئياً على الإطلاق - 
لون ولا حركة ولا pis‏ صورة Dm iT sall‏ 
ال ڈیر كنس كن الزايا من اهمها كوت کی ها الال لدی ال ع 
والسهوله فى الوصول للمستمع بينما هو مشفول فى شئونه خاصة 
تلك الشخون الخ قد تكوق a‏ المعلن متمتل الات 
70ھ 
المزايا 
فى معظم البلدان نجد أن الرادیو وسيلة محلية إلا أنها يمكن أن 
تستخدم فی حملة قومية وذلك لان الرادیو رخیصاً نسبیا فى كل من 
تكلفة الهواء وتكلفة إنتاج الاعلان نفسه فاليزانية يمكن أن تکفی وقتا 
طويلاً . وعلی الرغم من أن الإقبال الجماهیری فى كل منطقة قد يبدو 
ضعیفاً الا أن تكرار الإذاعة تشکل سزرگرر والقغطية bazist‏ أطول 
وأنواع الجماهير التى تستمع إلى الراديو يختلف فى أوقات عديدة 
من الوم ویعکن الل fl‏ هده الات فر سيل الال سک 
للمعلن شراء الأوقات التى تكون فيها نسبة قيادة السيارات عاليه 
ساسا شتا إذا كان هدفه سانقین ل أو رجال أعمال . وفی بعض 
اليلذان وعلن الاکس الؤلانات اکسا تحفنمن مخطات ازیو 
لکرس سعينة من الجماهیر Ley‏ یجعل الهدف شدید البساطة آمام 
المعلن ( على الرغم من أن عدد الحطات قد يؤدى لقلة الجماهیر ) ومع 
ذلك y La‏ هناك بلدان sl‏ تقدم في محطات الرادیو برامج متنوعة 
وعلی العلنین الذین پستهدفون الوصول الى جمپور بعینه اما شراء 
وقت هواء معين خلال الیوم أو شراء اوقات فى برامج معينة. 
الخواص 
الرادیو وسيلة تعطى للمعلن الصوت ) وهی ميزة يشترك فيها 
التليفزيون والسینما ) مما يجعله مساعد قوى فى البيع فالإعلان ¿Sas‏ 
أن يتخلله الموسيقى والدعاية أو البرامج وكلها من بين النقاط N‏ 


(Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising, Macmilan 
London Ltd , London, 1984, P. 96. 


کو 


القوية والرئيسيةللإعلان فى التلفزيون مع ذلك فإن أجهزة الراديو 
الإستماع إليه خارج المنزل أو فى أى حجرة من حجرات المنزل ويمكن 
مشاهدة التلفزيون أوقراءة صحيفة أو مجلة ( وهو مايفخر به 
مندوبى مبيعات إعلان الراديو حيث أن مشاهدة التليفزيون أثناء 
الحلاقة أو القيادة يعتبر شديد الخطورة ) ويعتبر الراديو كذلك وسيلة 
سريعة سواء فى الإنتاج أو الشراء وهذا يعنى أن الإعلانات يمكن أن 
دسيلة تسج کی انها تصل للذين لا ERE NO‏ 
معين ) والذین قد لا يقرأون إصدارات صحفية عنه ) شريطة أن 
يكونوا فى السوق يبحثون عن هذا المنتج . أما في حالة الاعلان 
يقرأوا صفحات الاعلانات المبوبة فى الجرائد ولكن قد يهتمون بالأمر 
إذا ما لفت نظرهم عمل مناسب والناس Y‏ یستطیعون تجاهل إعلان 
iil‏ كسا يفعلون فی Glades‏ الإعلون فى all‏ المجلات لاد 
التلفزيون فى أن الناس لا يحرصون على ترك الحجرة عند بدء الفقرة 
Gorey!‏ لذلك فان ااعلان نجد لسماعه فرصة چیدة . 


ولأن الرادیو نسبة تکلفته فى الالف قليلة نسبياً كما أنه یقدم 
الصوت كميزة إعلانیة فإن استخدامه یکون غالبا كوسيلة مساعدة 
للتلفزيون وكثيراً ما ينجح المؤثر الإعلانى التلفزيونى عند نقله كاملاً 
إلى الرادیو وأحيانا الخرى يقوم المعلن بإستخدام نفس النقلة 
الموسيقية التى إستخدمها فى إعلان التلفزيون إضافة إلى رسالة 
صممت خصیصا Ll‏ ادیو. 


العيوب 

ان الستمعین إلى محطة معينة فى وقت معين قلیلوا الاحتمالية - 
انتا الرسيه في الصاح سن مسحي الناش abe‏ الإقطان + 
ولذلك فيجب أن يقدم الاعلان بشکل مکثف وستکرر حتی يقي 
بالتغطية الثلی وبالتالی فهناك خطورة فى أن يرهق الستمع من 


(1) Ibid. P. 96. 
۹۱ 


\ 
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سماع إعلان واحد لمرات عديدة ولذا فمن الضروری أن يتم عمل عدد 
من الاعلانات متنوعة فى الشكل حتى يمكن تكرا رها على مدى اليوم . 

وهناك مشكله آخری نجدها فى بعض البلدان والمدن التي ليس بها 
محطات راديو مما يجعل الأمر صعباً . 

انسينما 

تعتبر السینما من ناحية الرؤيا أقوى الوسائل على الإطلاق فهى 
نقدم تأثیرا أكبر من التلفزیون ومع اندماج الشاشه الكبيرة 
والصوت الکبر وغیاب التشتت یجد کل ااعلان فرصة آکبر فى 
الظهور والشكلة فى السینما تکمن فى آن جماهیرها فى معظم 
البلدان قلیل بالقارنة بجماهیر التلفزیون مما یقلل من أهمية جودة 
الإعلان ما دام لا يوجد ste‏ كافى من الجمهور الناسب لیراه . بالاضافة 
لذلك قات عدا كسمو من جداهير السيكنا ین الات و PT‏ 
للمعلنين الذين يكون هدفهم الشباب رغم أنها تكون مشكلة بالنسبة 
لعلنین آخرین . وفى معظم البلدا ن يكون نصیب السينما أقل من ZX‏ 
من مجمل الاعلانات فى الوسائل الأخری. 


eli 

يميل جمهور السينما GY‏ يكون بشكل كبير من صفار السن 
( وبوجه أساسی من ٥١‏ الى ٤٢‏ عام ) وحيث أن هذه المجموعة من 
الأعمار يشاهدون التلفزيون بمعدل أقل فإن السينما تعتبر وسيلة 
نافعة لنتجات مثل الچینز ومستحضرات التجميل والمشروبات 
والبنوك والبضاتع التى يشتريها الجمهور فى المنازل كما يمكن شراء 
حملات إعلانية على مستوى محلى أو قومى وهناك نسبة كبيرة من 
الاملانات شديدة المحلية مثل مدارس القيادة . مطاعم . باتعی 
انساراك ومک اوقل فال er‏ حجر ارحات 
للإعلان مع فيلم ناجح فى آنحاء البلدان أو وضع الإعلان داخل مجموعة 
من أفلام ديزنى للاطفال . 


الخواص 

تقدم السينما للمعلن الصوت واللون والحركة ويعتبر نوعية الصوت 
والصورة عالية فى السينما عنها فى التلفزيون وتتدرج بين دور 
عرض و آخری ؛ وکما أن جماهير السینما یندمجون هع الفیلم ) 


(1) Ibid. P.96, 97, 99, 
vv 


بشكل أكبر مما هو عليه فى المشاهدة المنزلية فان ذلك ينطبق على 
الإعلان وتوضع الأبحاث التى أجريت فى المملكة المتحدة آن صدى 
الإعلان فی السینما یکون اعلی بشکل ملموظ عن الاعلان التلفزیونی 
حيث أن هناك إحتمال آکبر لان يتذكر الجماهیر ليس فقط النتج 
اک ناکد لاف لاد با ای تاد لاس تن 
وهناك ميزة آخری تحسب للسینما على حساب التلفزیون ففی معظم 
البلدان يسمح فى الينما بعرض اعلانات السجاتر والشروبات 
الروحية ( رغم آنهم یمیلون لعرض مثل هذه الاعلانات مع آقلام الکبار 


العیوب 

فى العديد من glali‏ يقل جماهير السينما نتيجه لوجود التلفزيون 
وتقل على وجه الخصوص الإعلانات الموجهة للبالفين سن ٤٣‏ وحتى 
الجمهور الأساسى للسينما والذي يتراوح عمره بين ٥١‏ الى Yé‏ عام لا 
AE MEME DENE‏ 
والتكرار للاعلان يجب أن يستمر لفترة طويلة من الوقت بپنما تكون 
الفرصة ضئيلة لأن يرى المرء أى إعلان أكثر من مرة . 


ا ۸خواص 

وعموماً فان إعلانات السينما يشاهدها عدد كبير من الجماهير دفعة 
واحدة وهذا يعنى أنه يمكن أن يتمرض الإعلان لعدم التركيزأو 
مجرد البحث عن مقاعدهم وإعلان السينما مثل إعلان التلفزيون غير 
ادر على REES‏ 


شراء حملة إعلانية بالسينما 

يمكن شراء إعلان السينما بطرق متعددة سواء كانت السینما الخاصة 
أو السينما المحلية أو القومية - وبأى مدة من أسبوع لأكثر . 

ويتم مشاهدة الإعلان مع كل عرض اما الطريقة الاکٹر شيوعاً فى 
شراء إعلان السينما هو عمل مجموعة إعلانية مرتبطة بالأفلام 
الكبرى مثل سوبر مان وحرب النجوم والتى يكون مضمون لها 
جماهيرية كبيرة وكذلك يمكن عمل مجموعة إعلانية مماثلة لنتجات 
الأطفال يمكن شراءها فى أفلام ديزنى N‏ 


(1) Ibid.P. 101 
NNE 


اللصق 

يكبي الاعلان a Gl‏ من Bol‏ اشکال الاملان خی أن sla‏ رسالة 
حرفية ملصقة بالحائط ill y.‏ له شکال متعددة اما آلواح اعلانات 
صخمة من الخشب أو داخل وخارج الأتوییسات وسیارات الاجرة 
آو داخل الحطات والطارات أو على شکل مظلة أتوبيس مصنفة 
خصيصا بفرض الاعلان . ولکن مهما كان نوع الحائط والکان فلاز ال 
الاعلان باللصق من أبسط آشکال الاعلان . ومشاهدوا اٍعلان اللصق 
ليس لدیهم الا القلیل من الوقت لاستیعابها ( الاستثناء الوحید فى 
القظارات او على aum jl‏ العطات ) ولذلك فیجب أن تکون الرسالة 
سهلة القراءة ومفهومة وهذه الحقيقة إضافة إلى حقيقة أخرى وهی أنه 
لايوجد عنصر التحرير أى البرامج الموجودة فى الصحافة أو 
التلفزیون كل هذا آدی إلى اعتبار اللصق وسيلة املائية نقیا . 
وعلی الرغم من ذلك فهی تأخذ قسطاً صغيرأ من تكلفة الاعلان أى ما 
یعادل أقل من 79 بالنسبة للوسائل الأخرى فى معظم البلدان . 
الميزات 

فى البلدان التى تملك شبكة أساسية لمواضع الملصق يمكن أن يعطى 
الإعلان الخارجی مستويات عالية جدا من التغطية الإعلانية . ومبدئیا 
يمكننا تقرير أن كل الناس يرون الملصقات سواء كانوا من مشاهدى 
التلفزیون أو قراء صحيفة أو مجلة معينة . ويعتبر إعلان اللصق 
رخیصاً ترما كذلك فهو یصل اجعھون عریض شريطة أن یتاح له 
مواضم عرض يضاف إلى ذلك أن اللصق یعرض طوال الیل والنهار 
مما یعنی أنه يمكن للفرد الواحد أن یشاهده أكثرمن مرة :ومع ذلك 
ربما تكون أكبر ميزة له هو إمكانية شراء مواضع له قريبة من منافذ 
التسويق بجائب أنه أكثر الوسائل مثالية من ناحية البقاء خاصة 
للمعلنين الذين یرغبون فى الوصول للمتسوقين أثناء توجههم للشراء 
. كما يمكن كذلك شراء مواضع ملصق على (المستوى الإقليمى أو المحلى 
أو شراء مواقع معينة. فعلى سبیل JUI‏ يمكن لسوبر ماركت أن 
يشترى مواضع على أقرب طريق رئیسی يضع عليها ملصقات توجه 
السائقين للمحل . والملصقات تستخدم فى عدد من البلدان للإعلان عن 
بضائع معفاه من الضرائب موضوعة على الطرق وخطوط السكك 
الخديدية والطرق التي غودۍ الى الطا ر19 


FERE E TTEN EE 0 . و‎ 
(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising Macmilan London 
Ltd , London, 1984 , P. 90. 


Vio 


اخوا 

hon‏ تأثير هائل خاصة الملصقات الضخمة العروفه بإسم المقاس 
السوبر SUPER SIZE‏ أو £A)‏ لوحه ) واللصق كذلك يعطى العلن 
ميزة الالوان رلهنه الأسباب فهو یعتبر الوسيلة الافضل من بين 
الوسائل جمیعا التى تناسب الفنانين الذين يصبون أن تملأ أعمالهم 
الشسوارع و العظاف أن آن تطل علی آحد الیادپن . 

انعیوب ۲ 

فى بعض البلدان يوجد مواضع قليلة جدا للملصق أو يكون التعاون 
بين متعهدى الملصق لصالع العلن ليستطيع أن یقدم حملة إعلانية 
مؤثرة . حتى فى تلك البلدان التى يعتبر فيها الملصق وسيلة قوية 
فهناك تقاط صعف تجدها فی مدن معينة آو مواضم معينة والتی 
تکون فى آماکن فقيرة لایراها عدد کافی من الجمهور . بالإضافة إلى 
ذلك يعد اللصق من الوسائل شدیدة الصعوبة فى قیاس gla‏ 
الجماهیر وذلك بالرغم من مجهودات المملكة المتحدة فى حل مثل هذه 
المشكلة. 

السمات 

لان الملصق يجب أن يطبع ويوزع على مواضع مخصصة له فان 
الحملات الاعلانية عموما يجب أن يتم تخطيطها فى زمن طويل . ومن 
الصعب أيضاً أن يقدم من خلال الملصق حملة ليوم معين فلا تكون 
معظم الحملات بحجز قبلها بشهر على الأقل ومع ذلك فهناك مجهودات 
كبيرة لحل هذه المشكلة وقد قام واحد من متعهدى الملصقات فى فرنسا 
وهو (آفینیر) بعمل مفاجاة Uila‏ حين بدأ حمله ليثبت من خلالها أن 
فيه فتاة مرتدية بكينى وتصرح بأنها ستخلع الجزء العلوى من 
ملابسها فى يوم Y‏ سبتمر . وفى هذا التاريخ تم تبديلها بملصق آخر 
تصرح فيه بأنها ستخلع الجزء الأسفل من ملابسها فى ٤‏ سبتمبر وفى 
هذا التاريخ يتم تبديلها بملصق آخر تقوم فيه (آفینیر) شركة 
ملصقات تثق فى وعودها . وفى المملكة المتحدة قام تلفزيون London)‏ 
۵ بإدارة حملة شديدة المراوغة تتغير كل أسبوع وفى اليوم 
المحدد قدم ملصقا يعلن عن سيارة جديدة لشركة (أوستن ماتر ) ووزع 
فى كل أنحاء البلاد . و هناك مشكلات أخرى تتعلق بالملصق هو أنه 
تنقصه الصوت والحركة كما يمكن أن يحدث به تلفيات بسيب 
الطقس او الشاغبین O‏ ۱ 


(1) Ibid. P. 94. 
۱۹۹ 


وفی معظم الأحیان یعطی اللصق معلومات ضئيلة los‏ حیث أن 
الناس ليس لديهم وقت لإستقيال رسالة معقدة . الإستثناء الوحید 
فی الأتوبيسات والحطات والقطا رات gallons isa‏ 
gr‏ تمعف الام إن sse‏ . وكل هذا يعنى أن 
الملصقات تميل لاستخدامها كوسيلة لساندة حملات بالتلفزيون أو 
الصحافة . مع ذلك فلو تم تخطيطها بشكل جيد يمكن إستخدامها فى 
حملة لمنتج ما كما أثبت نجاحها فى المملكةالمتحدة مع منتج Perrier‏ 
أفقى ربع حجم ال ٨٤‏ لوح ) والذى تم تقديمه فى البيع . وفى الولایات 
المتحدة الحجم الاكثر شيوعاً هو ۰ لوح وهناك بعض المواقع أكبر من 
£A‏ لوح عادة تبنى وترسم باليد وهی متاحة للملصقات وتلك ھی 
الاکٹر شيوعا فى الولايات المتحدة حيث أنها واحدة من الأشكال 
المقياسية ل#ملان الخارجى . 

يتم شراء معظم الحملات لمدة أدناها شهر على الرغم من أن بعض 
معلنى الملصق یضعون مواقفهم على أساس سنوی وهی معروفة فى 
المملكة المتحدة بإسم مواقم (Y) TCO‏ . 

الصحف 

فى معظم البلدان تنفق للنقود على الإعلان فى الصحف أكثر من أ 
وسيلة أخرى . ففی الولایات التحدة تبلغ نسبة الانفاق علی الإعلان 
بالجراند ۸۶۱ بالقارنة بالتلفزیون الذی تبلغ نسبته Lal ZYY‏ فى 
المملكةالمتحدة فنصیب asl yall‏ من الاعلان EY‏ / بینما التلفزیون ۲۰ / 
وفی استرالیا تحصل الجرائد على EN‏ / من مجمل الأموال النفقة على 
الاعلان وفی فرنسا تبلغ 708 وألمانيا 91 / ونيو زیلاندا ZMA‏ وهناك 
بلدان قليلة ( من بینها ایطالیا والیابان و آسبانیا وعدد من البلدان 
فى آمریکا اللاتينية ) تنفق الأموال فى إعلان التلفزیون آکثر من تلك 
التی تنفق على إعلان الجر اد ule y.‏ فرض أن التلفزیون أكثر 
الوسائل قوة وتاثيراً فإن سيطرة الجرائد على قمة القائمة من ناحية 
التكلفة قد يبدو ialis‏ من الوهلة الأولی إلا أنه بالنظر إلي أن معظم 
البلدان لديها عدد هائل من الجرائد أكثر من عدد من المحطات 
الحلف بون asus‏ امرا وافیا .فی المملكة المتحدة فقط يوجد ٩‏ جرائد 
قومية يومية و ۸ silya‏ قومية تصدر يوم الأحد وحوالی . ae‏ و 
إقليمية يومية و ۷ جرائد إقليمية تصدر يوم الأحد وحوالى . 
جريدة إقليمية أسبوعية اما فی الولايات المتحدة فيوجد . 0 
ی use loa did‏ بت ov‏ ۱۱ 


(1) Ibid. P. 94. 
(2)Ibid , P. 82. ۷ 


وتتفوق المملكة التحدة فى عدد الجرائد القومية - كمنتجة U‏ لديها 
من كشافة سكانية عالية فى جزيرة مساحتها محدوده نوعاً Li.‏ فى 
معظم البلدا ن يكون السوق الرئيسى للجرائد هى الأقاليم والمحليات 
والمنافسة بينياضئيلة وذلك من أهم مزايا الجرائد هي أنها متاحه 
تماما للمعلن فى هذه البلاد حیث توجد تلك النافسة و مثل هذه الجر اند 
القومية. 


الزایا 

من إحدی نقاط | القوی للجراند كوسيلة اعلانیه ما تمنحه من تنوع 
واسع من الناحية الدیمجر افية والحجم الهائل للجماهير . حيث توجد 
الجر asl‏ اليومبة التی یمکن ان تقدم توزيعاً Lille‏ وتغطية متميزة 
لسوق النتجات القرمية وكذلك ما یوفره من فئات معينة من القراء 
( حيث يوجد تنافس مقنم كما فى المملكة التحدة ) فالذین یقرءون 
الجر asl‏ الشعبية واسعة التوزيع مكل DailyMirror , Sun‏ من المحتمل 
أن بکونوا م كف Seit.‏ افا عن جو Sasuke‏ 
The Times ‚Daily Telegraph,‏ . فعلی سبیل JEL!‏ فهناك AV‏ من قراء 
ال Sun‏ ينتمون إلى المستوى الأول والثانى من المستويات الاجتماعية 
والإقتصادية یو ae e‏ 
هذه الطبقة . ولذا فيمكن للمعلنون أصحاب البضانم الراكدة 
إستخدام إحدى vila‏ الحرید كين الأخيرتين بینما RATS‏ أصحاب 
السوق الشعبی فيستخدمون الآخرين آمافی البلدان التى يقل فيها 
تنوع الجرائد فيكون بالتالى الإختلاف ضئیل بين فثات القراء ويمكن 
بدون هذا التنوع ف فى الجرائد تقديم تنوعاً آخر من الناحية الإقليمية 
فالشركات التى تملك قوة ة إقليمية معينة مثل بائعى القطاعى لفروع 
شركة ما فى مدن معينة تقوم بتصنيف زبائنها بدقة وذلك بعمل 
إعلانات فى الصحافة المحلية والإقليمية وبالفعل فا ن باثعی القطاعى 
المحليين - بما فى ذلك الجر اجات ووكالات السفر وکل الشركات المتفوقة 
الأخرى يعتبرون موردا لمعظم الجرائد الإقليمية . بالإضافة إلى ذلك 
ولأن إعلان الجرائد يبدو أرخص من إعلان التلفزيون فحملة الجرائد 
يمكن ان تستمر فترة أطول من حملة التلفزیون مما يجعل الشعار 
يظل فترة طويلة أمام الزبائن N‏ 


(1) Ibid. P.82. 
۱۹۸ 


الخواص 

تعطى الجرائد - دون التلفزيون - فرصة للمعلن أن يضع کم كبير من 
المعلومات والتى تمكن القارىء من الاحتفاظ بها للرجوع إليها 
مستقبلا وهناك العديد من بائعى القطاعى الذين يستخدمون الجرائد 
للاعلان عن قائمة أسعار شديدة التفصيل . فعلى سبيل الثال- Comet‏ 
(سلسلة من المحلات لأجهزة التلفزيون والرادیو والأجهزة الكهربائية GÀ‏ ( 
تخصص صفحتين مزدحمتين ب ٠١‏ أعمدة للأسعار EE‏ 
الشرکات کذلك من وضع کوبونات مع اعلاناتهم Lal‏ بمنج القاری» 
تخفيضاً على منتجاتهم عند شرائها أو ب بتشجيع القراء على الارسال 
فى طلب مزيد من المعلومات : وتاك کل مسا i notions‏ 
فبينما يتعلق بالحجم الذى يأخذه الإعلان وفى حجم الصفحة ذاتها 
فيعض الصفحات وهی هونا mdi‏ اند ال عة - تكون على أوراق 
عريضة بينما هناك صحف أخرى نصف الحجم أو Lii‏ مختصرة 
ولايوجد تعريف ثابت لمثل هذه الصطلحات فمن الممكن أن يكون 
هناك صفحة أعرض بكثير من أخرى لجريدة من نفس النوع . ومعظم 
الصحف تعتمد فى تكلفتها على السنتيمتر الواحد بالعمود على 
الرغم من أنها من الناحية العملية فإن مثل هذه الساحات الصغيرة 
تباع للإعلانات المبوبة فقط . 

ويمكن للمعلنون أن يشتروا فى حقيقة الأمر أى مساحة وأى حجم ( فى 
بعض الأحيا ن يمكنهم شراء أى شكل ) بداية من "سم ومضاعفاً ) إلى 
سم فى عمودین) حتى إتساع صفحتين متقابلتين أو أكثر . وغمالياً ما 
تكون إعلانات الجرائد الكبرى شديدة التعقيد كأن تعرض أسهم شركة 
ماوالتی تظهر فى صفحة الال فى الجر اند النوعية والتى تتابع 
دقيقة بدقيقة على ٠‏ أو ٦‏ صفحات . ومثل هذه الإعلانات المالية تعطى 
للصحيفة قوتين ين جديدتين الأولى التوقيت فمن الممكن إرسال إعلان 
ما للجرائد عند الطباعة وبشكل سريع جداً لأنهم يطبعون عدد جديد 
يومياً أوكل أسبوع والجرائد ليست مقيدة نوعاً بعدد الاعلانات التى 
ee‏ فى الد الراهد فد أراد المعلن أن يشترى عدة صفحات فإن 
كثير من الجرائد تقوم بإعداد عدد أكبر حجماً لتهيئته للإعلان وفى 
مواسم الذروة للاعلان مثل ما قبل رر دوو تصدر معظم الجرائد 
عدد أضخم من أى وقت آخر فى العام N‏ 


(1) Ibid. 2.82, 84. 
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أما القوة الثانية فهى قدرة الجرائد على تقديم قسم خاص للمعلنین 
حيث يمكنهم وضع إعلاناتهم فيها . ومعظم الشركات تفضل أن يكون 
لديهم إعلان عن مكاسبهم المالية وأفضل مكان لذلك على صفحات 
الحرائد وبالتحدید فى صفحات أخبار الدينة . 

ومع ذلك فليس هذا دائماً الوضع فهناك بعض الشركات الضخمة تضع 
إعلانات مالية تصمم بشكل ملائم ويختارون لها الكلمات المناسبة 
وتوضع فى قسم الاخبار ليس فقط فی الجنرائد النومية ولكن فى 
الجرائد الشعبية أيضا وذلك لكى يمكنهم الإتصال بالأيدى العاملة 
وضع اعلاناتهم فى صفحات السفر بینما يفضل معلنوا الأزياء وضع 
إعلاناتھم على صفحات المرأة وهكذا . أما الجرائد فى الولايات المتحدة 
الامريكية يتم تقسميها بدقة Janu „las‏ المثال جريدة Anglos Times‏ 
Los‏ لديها V‏ أقسام منفصلة كل يوم . هناك alua‏ واحدة فى الجرائد 
يجتمع فيها كل المزايا الجوهرية للجرائد وهی الإعلانات البوبة ومع 
الوضع فى الإعتبار الحقائق التالية أن الجرائد تصدر يوميا وأنها 
تقدم نسخة دائمة يستطيع القارىء دراستها وأن الجرائد بامکانها 
عمل صفحات إضافية حينما يتطلب تزايد معدل الاعلان ذلك و آنها 
تخدم مساحة معينة من الدولة كل هذا يعنى أنها تجذب أعداداً هائلة 
واقع الامر أن المملكة المتحدة تعتمد على الإعلانات المبوبة بنسبه Yo‏ / 
من دخل الإعلانات وتزداد هذه النسبة بشكل كبير فی الجرائد 
الإقليمية - وفی النهاية فان الجرائد لديها قليل من القيود على 
نوعيات الإعلان التى تقبلها ومحتواها ولاتزال معظم الجرائد تحمل 
إعلانات عن السجائر والمنتجات الاخری التى لا يسمح التلفزيون 
بالإعلان عنها وعلى الرغم من ذلك فلرئيس التحرير الحق فى رفض 
إعلان ما ويحدث هذا آحیانا على أساس آنها قد تضر بعض القراء 
ورفضته عديد من الصحف الشعبية على الأساس السابق وذلك على 
الرغم من أن نفس الجرائد تسعد بشدة بطبعها صور لموديلات نصف 
عارية وتقارير عن حالات الإغراء O)‏ 


(1) Ibid. P. 84. 
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العبوب 
هناك مشكلة كبيرة فى الجرائد وهى أنها لكى تصل إلى عدد كبير من 
ug ue S E‏ 
الجرائد وهی حقيقة خاصة للمعلن القومی الذى يريد إستخدام الجر اند 
الاقليمية. فعلى سبيل JOLI‏ شركة مثل Tesco‏ تقدم إعلاناتها فى 
الحرائد الإقليمية لتفطی كل فرع من فروعها ولذلك فعليها أن تصدر 
عدد كبير من الاعلانات المختلفة كل منها يحمل عنوان فرع مختلف . 

بالإضافة إلى ذلك فإن نسخة واحدة من هذا الإعلان - سواء كان على 
شکل قوالب اوعمل فنی معتمداً فى ذلك علی عملية الطبم الستخدمة 
فى الجريدة محل النقاش - کل نسخة يجب أن ترسل لکل جريدة 
لتنفيذها على حدة . وللتقليل من هذه التعقيدات قاح الناشرون فى 
الملكة التحدة بانشاء مکتب اعلانات al aU‏ الاقليمية والتی تقوم 
9 ال ل calls‏ 
وهناك اعتبار ui‏ لبعض العلنین و هو أن القارىء قد لايصله الإعلان 
لو أنه فى النصف الخلفی من الجريدة . فالابحاث التى قدمت على 
قراءة وملاحظة الاعلانات آظهرت أن هذا الأمر بمکن آن یکون صحیحاً 
رلذلك فإن كثير من العلنین یصرون قدر الامکان على وضع الاعلان 
فى مکان متقدم فى الجریدة . 
البرید الباشر 

من ed sel]‏ مایت الوشاكل القن متا تیا Ss‏ 

وسائل إعلانية معنرف بها والتی ینفق فیها معظم ميزانية الإعلانات 
إلا آن هناك طرق عديدة آخری تحقق رسالة البیع ونستخدمها شرکات 
الاعلان - وربما تکون وسيلة البرید الباشر من آشهر هذه الطرق وفی 
حقیقه الامر فان هناك آموال طائلة تنفق على البرید الباشر فى عدید 
من البلدان ہما فی ذلك الولایات التحدة والملكة التحدة أكشر من 
الأموال التی أنفقت على الوسائل المكلفة من مجلات ودور سینما 
واذاعة مرئية ومسموعة وهناك إتجاه لاعتبارها وسيلة من الوسائل 
العترف بها فهى توازی ٥١‏ / من بين طرق الاعلان بالولایات التحدة 
بينما فى المملكة التحدة یفوقها فقط التلفزیون والصحافة فى نسبة 
الانفاق والبرید الباشریعنی ار سال مادة اعلائية بالبرید ولایجب N‏ 


(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London Ltd ٩ 
London , 1984, P. 84. 
(2) Ibid. P. 102, ۱۷۹ 


أن يختلط الأمر بینها وبين إعلان الإستجابة المباشرة والذى یه 57 
لإقناع القاریء be sat st‏ اه وب اس 3۱۳۱ ويكون 
غالبا بملء كوبون - رمع ذلك فكلا الطریقتین يقتين جزء مما هو معروف الآن 
بالتسويق الباشروآن معظم البريد dsp dll‏ إلى خلق 
ات ار و يہ شود الاي هراپ اګنر ld‏ 
مقدرة على الإختبار حيث أنه يستخدم قائمة من الأسماء المناسبة 
فمن المحتمل آن ير سمل العلنون رسائلھم الإعلانية فقط لهولاء الذى 
يجد لديهم إحتمالية الإهتمام بمنتجهم أو خدمتهم والميزة هنا ليس 
فقط فى قلة المفقود - حيث أن هؤلاء الذين يعتبرون خارج الجمهور 
الستهدف من غير الحتمل أن يروا الاعلان - ولكن إضافة لذلك يمكن 
وضع رسالة مجهزة خصيصاً لهؤلاء المستهدفين . 


ويوجد حدود قليلة تحدد الشكل التی تكون عليه الرسالة المبعوثة 
فيمكن للمعلز أن يختار بين إرسال خطاب أو كتيب ملون أبيض 
أو أسود ومع ظهور أجهزة الفيديو أصبح من الممكن إرسال 
رسالة تلفزيونية مباشرة لسوق معين وتعد وكالات الإعلان من 
من ازال د و هذا الیل يعن ري GINE ENT‏ 
فیدیو باعلاناتهم للعملاء التوقمین . علی ذلك فان البرید الباشر 
أكثر الوسائل من ناحية التکلفة فى الالف وتتکون تكلفة الحملة 
بها من شقين هما إنتاج مادة الاعلان وتكلفة الارسال ويعتبر 
البرید وحده تكلفة عالية وعلى الرغم من ذلك فإن البريد المباشر لا 
يزال بالنسبة لعديد من الشركات وسيلة إقتصادية يما لها من 
معدل إستجابة عالى بجانب نتائج إستخدام هذه الوسيلة والتى 
يسهل قیاسها بدقه AS)‏ من esi‏ وسيلة أخرى ما يمكن ببساطة عمل 
Liz!‏ ر لإستجابة الجمهور للبريد المباشر بثمن رخيص وذلك بالكتابة 
لعينة صغيرة من الجمهور المستهدف ہس دون وسو 
من الجمهور - نوعية العمل التی ینتمون لها آو هران الشراء لد 1 
را و سو و رہ ھی و 
ds‏ التی تكون لأهداف صناعية نجدها أكشر وضوحاً من قوائم 
البريد الخاص بالعملاء إلا أن قوائم العملاء هذه أصبحت آکشر O)‏ 


(D Ibid. P. 102. 


۱۸۰ 


(AT) شکل‎ 


اما 


تعقيداً بسبب نظم البحث الجديدة مثل ACORN‏ ( أى تصنيف مقاطعة 
سكنينة ) وهی تربط عناوین الجمهور بأسلوب حیاتهم Ll‏ 
وبالتالی بهوایتهم الشرائية الأساسية واستخدام قائمة منتخبة 
یعنی أن هذه الأسماء والعناوین يمكن أن تنتمی لای من قسوائم 
ااقاطعاتك الشسكنية PO‏ السوبه الماشر هر أن 
هناك بعض الناس مایزالون يهملونها ویعتبرونها فضلات يريد دون 
قراء‌تها ومع ذلك فالبحث يبين أن نسبة هولاء ضثيلة فبالقارنة 
هناك نسبة + ققد فقط فى مماولات البرید الصنامية و ۱۸ 7 من 
عملاء البرید الباشر . 


الرعاة 

i‏ یستبر نظام الرعاة -مثله مثل البريد المباشر - يقترب بشدة من 
الاعلان دون أن يكون جزء! منه فنظام الرعاة له أشكال عديدة ولكن 
جميعها ترتبط أساساً بأن تدفم الشركة الراعية للمشاركة فى حدث 
خاص والذى يكون عادة حدث فنى أو رياضى . وفى المقابل تحصل 
الشركة على حقوق الإعلان داخل الحدث وهو السبب الرئيسى الذى 
يلجأ من أجله عديد من الشركات إلى إستخدم نظام الرعاة وخاصة إذا 
ماقام التلفزيون بنقل الحدث . فمثلاً فى البلدان الٹی يكون فيها 
غير مسموح بإعلان السجائر فى التلفزيون فإن نظام الرعاة هى 
الطريقة التى تلجأ لها الشركة ليظهر إسمها على شاشة التلفزيون 
وأحيانا تظهر أسماءفروعها كذلك . ولهذا السبب فإن شركات السجائر 
من أكبر الشركات المانحة لنظام الرعاة . : 

على الرغم من ذلك فإن نظام الرعاة ليس بديلا عن الإعلان فلا يوجد 
درجة مقارنه بين قيمة إعلان تلفزیونی مدته ۲۰ ث وقيمته ظهور 
إسم راعى على شاشة التلفزيون فى ۲۰ ثانية فوظيفة الاعلان هو 
الترويج المباشر لشركة ما فى وقت مخصص تشتريه الشركة لهذا 
الغرض بينما نظام الرعاة هو ترويج غير مباشر لاسم الشركة مواکباً 
لحدث أساسى آخر يظهر على الشاشة . وبالرغم من أن الشركات 
ووکالانها يبذلون الكثير من أجل أن يزيد من قيمة مشار كتهم فى 
نظام الرعاة ليصل لقيمة الاعلان إلا أن الإختلاف الأساسى لازال 
موجودا وعلی الرغم من ذلك فهناك معلنون يشترون مساحات (N)‏ 


—— A À—— 


(1) Ibid. P. 102, 103. 
\AY 


اٍعلانية لتودی تماما نفس العمل فی الاتصال الذی یمکن آن تحصل le‏ 
شرکات آخری من نظام الرعاة - وهذه الشرکات هی التی تشتری 
مساحات الاعلان على آرض اللعب على أمل الحصول على تغطية 
تلفزيونية وهم مثل الرعاة یمکنهم عمل أكثر alia‏ من مجرد عرض 
إسم الشركة ولکن SY‏ السعر أقل بقلیل من إعلان التلفزیون فهم 
یعتبرونها وسيلة لها قیمتها , وهذا النوع من الساحات الإعلائية 
تکون متاحة فقط للشرکات الراعية للحدث . وهو ما حدث فى آو لبیاد 
لوس انجلوس ۱۹۸۶ حيث کان هناك ۲۲ شركة فى مجالات إنتاج 
مختلفة هم الرعاة الرسميون للأولمبياد وغير مسموح لی شركة أخرى 
بالإعلان فى أى إستاد فى الأوليمبياد ومثل هذا الحدث الذى يشاهده 
الجماهير فى كل أنحاء العالم يكون مفيداً فقط للشركات المعروفة 
عالمياً إلا أن هناك عديد من الشركات المحلية والقومية التى إشتركت 
فى نظام الرعاة . ويعتبر الاعلان المباشر عنصراً واحداً من بين عدة 
عناصر يقدمها نظام الرعاة وإن كان العنصر الأساسى بالنسبة لعديد 
من الشركات . 

وهناك مظهر آخر وهو مشاركة نوعية معينة من الأحداث من حيث 
مسزایا هذا النشاط -سواء كان سباق سیارات dics gi‏ بالاريرا 
أو ما راثون - فهذه الزایا تنطبع على المنتج وهذا بالتالى يستخدم 
كأساس للاعلان فى التلفزيون أو فى الصحافة ومن الطبيعى 
أن تشارك شركات السيارات فى سباق السيارات حيث أن 
نجاح سباق Formaone‏ يقدم فوائد مباشرة وغير مباشرة لشركات 
السيارات وشركات الزيت والإطارات ولكن بالإضافة لذلك فان 
سحر وإثارة الحدث الرياضى جعل الشركات العارضة تختلف 
فى مجملها فى مجالات الإنتاج مثل السجائر وأدوات الزينة وتسعى 
للمشاركة فى الحدث . والإتساع الكبير فى الشركات التى تسعى إلى 
المشاركة كرعاة فى سباق السيارات تساعد فى توضيح حقيقة 
أن كل سيارات السباق هذه الأيام تعتبر لوحة إعلانية كبيرة 
متنقلة بأعمال الرسم التى تحجبها بالكامل بأسماء تصل إلى ١‏ 
أو أكثر من ذلك من أسماء الشركات المختلفة - وهناك سبب آخر 
وهو أن سباق السيارات مكلف جدا لذا فهناك حاجة لعدد كبير من 
الشركات لدفع تكلفة السباق والفرق المشاركة إضافة لذلك فإن 
كاميرات التلفزيون يجب أن تقنشرب بشدة من السيدارات lee‏ 


(1) Ibid. P. 103 . 


VAY 


يؤدى إلى عرضها بشكل مؤكد على شاشات التلفزيون بما عليها من 
أسماء رعاة فى مقابل ظهور لمحات عابرة من إشارة (أسماء فى الخلفية 
هناك مشكلة تتعلق بنظام الرعاة وهو صعوبة قياس تأثير حدث 
معين بدقة . ومشكلة أخرى وهی آنها تستفرق وقتا فى توجيه الوعى 
العام بعلاقة الشركة بحدث معين وخاصة إذا كان هذا الحدث معروف 
فى حد ذاته قبل دخول راعى له وهناك دليل انه إذا إنتقلت رعاية 
حدث ما كل عام أو أكثر لشركة أخرى مختلفة فلايوجد فائدة واضحة 
على الإطلاق وعلى العكس فبإمكان شركة ما أن تصبح معروفة بشكل 
جيد برمایتها لحدث ما Gillette Jia‏ والذى توقف عن رعاية مسابقة 
الراکیے الإنجليزيه بعد حوالی ۲۰ عام بعد أن أصبح من الواضح 
مشاركة أكثرمن راعى بإسمه فى هذه المسابقة بجانب أمواس الحلاقة. 


الوسائل الهامشية 

بالإضافة للوسائل الرئيسية للاعلان والنشاطات شبه الاعلانیه OH‏ 
هناك وسائل أخرى عديدة يمكن من خلالها أن يقدم المعلن رسالته وتلك 
الوسائل غالباً ما تجتمم معا تحت عنوان مختصر وهو « الوسائل 
الهامشية » ولكن رغم هذا فإن مثل هذه الوسائل إذا ما أستخدمت فى 
ظروف مناسبه وللمنتج المناسب فی فيمكنها أن تقدم فواند حقيقية 
Pen‏ 

وتشمل الوسائل الهامشية أشياء مثل بالونات الهيليوم وعدادات 
مواقف الانتظار وعربة البضائع فى السوير ماركت ومنها أيضا 
زجاجات اللبن ورہما من الممكن أن تضع كثير من هذه الوسائل کنوع 
تلجأ وكالات الإعلان أكثر من شرکات الترويج عن البضائع Sau‏ 
المجاذرة شن هذه الوساكل وف حقيقة ا لام نان ys‏ هذه الرسائل 
نشاطات تسويق هامشية لا يعنى أنه لا توجد حقانق وأرقام تدعم مثل 
lada‏ نر calla ls‏ اللين على سین Jl‏ فاه 
شركة CKelloggs‏ ووكالاتها J. Walter Thampson‏ يعمل بحث يبين أن 
إعلان الشركة عن منتجها وهوالكورن فليكس على زجاجات اللبن زاد 
من نسبة البيع . ( وتعتبر بالطبع زجاجات اللبن وسيلة طبيعية لای 
منتج متصل با لافطار O‏ 


(1) Ibid. P. 103, 104 . 


وكذلك فان الشعار القوى الزاهى لديك صفیر على عبوات الكورن 
فليكس تجهل الصورة أكثر قوة خاصة فى مقابل اللون الأبيض للین 
CE des‏ 


نقطه بیع 

تعتبر نقطة الب فى العموم ترویج للبیم أكثر منها إعلان الا آنها 
وسيلة مهللا تصال LY‏ الوسيلة الاخيرة التی يلصا all‏ المان 
لیذکر الشنرین الحتملین بمنتجه ونقطة البیم تتکون من أى نوغ من 
الإعلان یعرض فى نقطة بیع معينة - سواء كانت سوبر مارکت آورکن 
بیع آوبار أو مساطق الطعام السریم أومحطات البنزین - وتلك الادة 
الإعلانية المستخدمة قد تکون ملصق أو آماکن عرض وکتیبات 
أوطفايات سجاتر . وفى نفس الوقت الذى یغطی فيه السوبر ماركت 
من أعلى لأسفل Jin‏ هذه الواد الإعلانية لکن هذه الأيام فإن معظم 
فروعالبيعالقطاعى لسلاسل الحلات الكبرى تتحکم فى نشاطات 
الترويج داخل إحدى الفروع حيث يسمح فقط لفرع واحد أو فرعين من 
بائعى القطاعى بعمل حملات الترويج فى وقت واحد وعلى صاحب 
الصنم أن يدفم مقابل الامتیازات التی بحققها رانم Lagat‏ هذه 
الواد الإعلانية عن طريق وکالات الاعلان إنما پنتجها متخصصون فى 
حملات الترويج - بالرغم من وجود بعض الوکالات تعتبر هذا الجال 
تخصصا ثانويا لها . والدفم هنا لایکون من ميزانية الاعلان نما من 
الميزانية المخصصة للترویج بجانب آشکال آخری من الترویج Js‏ 


ومعظم نقاط البیع مرتبطة بانواع الاعلانات الخارجية واللصق 
وبالفعل تکون غالبا غير محدد أى من آنواع Yl‏ علانات يجب وضعها 
مع منتج معين . ومن الناحية الفنية فان الاختلاف هو أن الواقع 
الخار Vas‏ اسا N Slag‏ اک سا ی امسا 
الخارهية ee‏ ال جونہ کی LIE‏ عبان من أي 
شىء ء يظهر فى هذه النقطة أو بجوا رها مباشرة سوا ء كان با رأأو 
محلا وهی أيضاً لايدفع فيها المعلن شیئاً لصاحب الوسيلة . ومع ذلك 
فیبدو هذا الأمر للعامة مرادفاً لبعضه البعض حیث إن TE‏ 
قد يعرض نفسه فى كلا من مواقع المتعهد ومواقع البيع. 


(1) Ibid, P. 104. 


وعموما فان الواد الستخضدمة فى نقاط البیم تتقدم بشکل جید 
فبینما نجد أن الکتیبات يمكنها إعطاء مجموعة جيدة من العلومات 
فان هذه الکتیبات تصمم غالبا للاحتفاظ بها وقراء‌تها وقت الفراغ 
اسان os A‏ خد لن اط رف Me‏ 
منتج معين نصب العين كإمتداد لتصميم العبوة ولتاكيد على أن 
منتج المعلن تم إختياره دون غيره من المنافسين - وبینمانجد هناك 
ae‏ وہ ت تكون ثايتة - كالواجهة وحالات العرض 
والطفایات إلخ .. 
تقديم بعض العروض الخاصة الأخرى أو بيساطة للفت الانتباه نحو 
منتج جديد . 


احلات والإصدارات الدورية 

بس مسيم الملة سن ERNEUT‏ الق ستاك مها ¿ranas‏ 
والتی تشمل حروف الطباعة والرسومات والاشکال والساحات 
أن مصمم المجلة لديه عادة سيطرة أكبر على إختيا راک CET‏ 
يكون قادراً كذلك على تكليف مصور أورسام معين لعمل رسوم مقال 
معان وهناك إختلاف آخربين المجلات والكتب وهو« أسلوب التعبیر » 
فتصميم Uall‏ يميل لأن يكون أكثر سطحية واکشر زهواً وألواناً 
والمصمم يمكنه هنا أن يتبع أساليب وطرق بدقة دون الخوف من أن 
يكون قد Gale Lie‏ الزمن ذلك لأن الجلة على عكس الکتاب عادة ما يتم 
التخلص منها فى غضون أسابيع قليلة والمجلة بما لها من خواص 
طبيعية وسيلة تقرأ فى أوقات الفراغ والمتعة سواء كان فى حجرة 
إنتظار بعيادة طبيب الأسنان أو تحت منشف الشعر أو ہت 
ددد موو تشد العيون 
الوق FRE‏ بعب اد کون La‏ انا اسو 
حتى يمكن للمرء أن یتصفع الرسومات متجاهلاً النص ويجب أن 
يكون غلاف المجلة أكثر لفتاً للإنتباه من غلاف الکتاب ,9( 


(Marjorie Eliott Bevlin , Designe Through Discovery , N. Y., 1984, (Adpt. ) 
۱۸۹ 


وكقاعدة فإن الناس تقرر إختيار an‏ 
کان يتعجلون GLAU!‏ بقطار أو دفع الحساب فى سوبر ماركت أو ما 

شابه ذلك ولان العرض الواسع للاصدا رات التى تتنافس على لفت 
ال ت رھ تار lena‏ مشكل مر ي peral‏ عمل tabs‏ 
ملفتة للانظار بشكل فورى .وتعتمد المجلات بشكل كبير على 
الرسمات pee eee‏ كما ات موجه جف راسټه للرسرم 


تتکون . () 


(1) Ibid. 


۱۸۷ 


الفصل الثانى 


لقاءات مع متخصصى هذا ا جال فى مصر 


ناب الست EE‏ فلن نټ مر ارائل من عل all‏ وم 
التحرکة فی مصر. 
فى لقاء مع سيادته بدأنا الحوار بمقدمة عن الرسوم المتحركةوعلاقته 
بفن الإعلان 

~ لقد كان لی الشرف Gi‏ وأخى المرحوم عصام مهيب أن نؤسس 
استوديو الرسوم المتحركة فى التليفزيون عام YAT‏ حيث بدأنا 
الوا كن السب سواءمن الگ إلى ضرف إلى لطس ال 
التحضير وتدريب وإختيار الفنانين والعدات وما يستورد منها وما 
إكتسبنا خبرات وقبلنا تجارب يصعب أن تتكرر فكان لنا الشرف أن 
نبدأ الرسوم المتحركة فى يوم السبت الموافق W‏ /۱۹۱۱/۰ بموافقة 
وتكليف المهندس الكبير صلاح عامر وأستاذنا الكبير الدكتور عبد 
القادر حاتم ومن حسن Ball‏ أننى فى نفس الوقت الذى مارست فيه 
دورى کفنان مارست دورى كمعلم بحكم تخرجى من كلية التربية 
الفنية وكنت وقتها معيد فى الفنون الجميلة ثم مدرس مساعد ثم 
إستقلت للتفرغ وكان يوجد الكثير من الشباب الطموحين الذين 
شكلوا الصف SEN‏ ومعظم هؤلاء الفنانین من قسم الجرافيك (محمد 
حسيب - رضا نصحی إسکندر) ومن قسم الديكور (رضا جبران) ومن 
قسم التصوير الفنان pale)‏ نصار) ومن قسم الحفر الفنان (زكريا 
عجلان) ومن هنا بدأت التجربة حيث كان شباب متميز وطموح وله 
قدرة گببره عل الإسفيعاتب وهلي ¿ely all‏ 
وكانت هذه البداية وبعد ذلك عندما نضجت التجربة فى كلية الفنون 
الجميلة سعینا إلى ترجمتها أكاديمياً وكان لی شرف التدريس لمادة 
الرسوم المتحركة فى كلية الفنون الجميلة فى هذا الوقت كان الدكتور 
آحمد | لحسینم عميد الكلية وبدأنا بتدريس هذه المادة حيث كانت 
| ختيارية ولیست أساسية وذلك لاختبار رغبة الطلبة وتمرینهم علي 
هذه التجربه . 


س 
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علاقة الرسوم المتحركة بفن الاعلان 

فن الإعلان هو أحد آصعب الفنون OY‏ يحمل على عاتقه مسئولیات 
كبيرة فمثلاً عندما تتهدث إلى طلبة الجرافيك فمن خلال شر حك ہما 
تعرفه عن مجال الجرافيك تضم توصیل الرسالة لهم بسهولة لکن لو 
حاولت أن تطر - نفس الشرح على أشخاص ليسوا فى نفس 
التخصص بالتالی سوف تجد صعوبة فی توصیل رسالتك لهم و آذکر 
أستاذنا الکییر عباس العقاد حيث كنت فى العشرینات من عمری فقد 
كان واسم الأفق وحديثه لا یقف عند حد معین ومناسب لأى مستوی 
فکری فکان یحدد الشريحة ثم یتکلم فی التخصص وبمستواه الثقافی؛ 
هكذا كان يمكنه التحدث مع أى شخص. 

أما الإعلان فلم يصنع ليكون على مستوى حجرة مغلقة ولكن الإعلان 
صنم لیکون وسيلة من وسائل النشر والانتشار لننقله إلى کشیر من 
al AY‏ الذين يصعب حصرهم فمثلاً يصنع الإعلان لیذاع فى السینما 
والتلیفزیون (اعلان الرسوم التحرکة أو الاعلان الصور أو صوتاً فقط 
إذا كان یذاع فى الرادیو) وفی جمیم الحالات أنت لا تستطیم أن تحدد 
كل ما تسطیم تحدیده هو الجمهور الستهدف فأنت تقصد هذا ولكنك لا 
تستطیم أن تنتقيه ولأن جميع آفراد الاسرة تشاهده وجمیم 
الستویات تشاهده وجمیم الأعمار وجمیم الطبقات ولكنك تحدد 
الجمهور الستهدف لعل رسالتك تصلهم وحتی إذا تحقق هذا فإنك 
کی أن ایکون ونلک نت حوضو callo el‏ وال Ad [s‏ مس 
هذا الجمپور استقبالها وهذا هو معنی الاعلان وهو ما يصدر من فرد 
أو مجموعة محدودة من الافراد أو جهة معينة لي أكبر قدر ممکن من 
الأفراد. 

وفن الاغلان شکل خاهن. لا dial‏ هده الققرة مقط ولك 
عند النظر إلى آهدافه و آغراضه وجوانبه نجدها كثيرة das‏ حيث أنه 
له أغراض متعددة فمن يحدد الاعلان فليس الخبیر ولا التخصص ولکن 
هو العلن الذی یحدد إستراتيجية الاعلان فلو وجدت مؤسسة ما 
عندها سلعة مستوردة ومنتج منها ل ۲۰۰,۰۰۰ قطعة Mia‏ فيصبح 
بذلك هدف الاعلان هو الترویج لهذه القطم حتی تباع فمتی بيعت هذه 
البضاعة ٍنتهی الفرض من الاعلان. 
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لكن إذا كا ن المعلن هو المنتج فهو يريد إستمرار الدعوة للترويج عن 
السلع الثمينة حيث يوجد هدفين مشتركين يحملا هدف الإستمرارية 
حتى يصبح الإعلان له sile‏ اليوم وغداً ولكن من يملك قطع من السلم 
فقط فهو يعلن عنها لحين الإنتهاء من بيعها ولا يهمه الاستمرارية 
خاصة إذا كان غير متوقم أن يستورد غیرهم. 

الس ور TE‏ ہوجو وت وس و 
يمكنه الإستغناء عن خدماتها فمثلاً "البنك الأهلى المصرى يتمنى لكم 
سهرة طيية" أو أشركة مصر للتأمين ترجو لكم وقتاً طيباً مع هذا 
المسلسل" أو "شیراتون يهنئكم بالعام الجدید" فهو لا يريد أن يسوق 
سلعة بذاتها ولكنه بذلك يضع أمام الناس مكانته العالية وعدم 
إحتياجه للاعلان. 

يوجد نوع آخر من الإعلان يجب أن نتحدث عنه وهو (الإعلان 
ال کنیوی) فين o‏ كملات تور تیه Led rar pu‏ تذكير 
الناس بحملات سبق بثها آو ula Yell‏ سبیل الثال بعد آن کلمنا 
تكله jua‏ من تفاصیل کر للترویج عن شهادات Lale yl‏ 
وفوائدها لا یحتاج فى الاعلان التذکیری غير أنه یقول أن بنك مصر 
وشهاداته على الطریق فى خدمتك فهو يذكر الجمهور الذی سبق أن 
إستقبا Aaa las ula Jal‏ 

کذلك الاملان حینما بخرم من الاطار الاعلانی کی اتجاهه آلی الإطار 
الاعلامی فنجده یتعامل مع السلوك الإنسانى أو ااجتماعی فى 
محاولة لتجنب سلوکیات معينة وترویجاً لسلوکیات یحتاجها الفرد 
داخل المجتمع ككل فتلا Tale‏ الندشین - الاقتصاد فى استهلاك 
السکر وفى تنظیم الاسرة وغیرها من السلوکیات التی تنعکس على 
الجتمم والأفراد فأغراض الاعلان كثيرة ولا آقصد الحصر ولکننی 
أردت فقط القاء الضوء على الاعلان. 

وهنا sai‏ سوال يطرح.نفسه وهو أين الرسوم المتحركة من الاعلان 
فمن أجل الاعلان يجب أن يكون هدف معلن له وکیف يتم توصیل 
الرسالة للجمهور الستهدف. 

الرشيوه ll‏ بإختضان uda‏ هذا فر 

هی أسلوب من التعبير a‏ يتمتع بمزايا كثيرة حيث أنها تت تتمیز ہما يلى : 
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- تحقيق المستحيل. 

- روح الرح وخفة HHI‏ ۲ 

- السرعة فى توصیل الرسالة. , 
جلها علیٰ فو ات کین Ade‏ 


هل فن الرسوم المتحركة خاص بالاطفال أم لجميع الأعمار 

- بدأ فن الكرتون للأطفال فاستقبله الكبار لإهتمامهم بمعرفة 
ما يراه آبنانهم فأحبوه من هذا المنطلق وتمتعوا به . 

قام ( والت ديزني ) بعمل الكرتون للأطفال فإستقبله الكبار بالسعادة 
وهذا هو كان شعار )235 لاند ) ' "Happiness To All‏ ولیس * 
0 ای السعادة للجميع ولیس للأطفال فقط فالرسوم 
المتحركة جذبت جميع الأعمار والثقافات والمفاهيم فأفضل وسيلة من 
وسائل التعلیم هی الرسوم المتحركة . 

أى تستطيع أن تدخل إلى القلب وتسيل الدماء دون إراقة أى دماء 
وببساطة شديدة هذا بالنسبة للرسوم المتحركة ومميزاتها . 

- الرسوم المتحركة للأسف هی فن لابد أن یولد حرفة فهى ليست 
للأسف فهى دخلت فى الإطار التجارى الصناعى فأنا والأستاذ حسام 
بدأنا هواه ودفعنا الكثير حتى وصلنا إلى ما وصلنا إليه وبدآنا 
هاويين وهی بطبیعتها لابد أن تدخل فى الإطار الصناعى والتجارى 
فأنا والأستاذ حسام دفعنا الكثير حتى بدأثاها كحرفة حيث كنا نعمل 
كثيرا وكثيرا حتی يتحقق هدفنا . 

إعلان شهادات الإستثمار الذى تم بشكل يدوى بسيط وجميل الآن بعد 
دخول الكمبيوتر من خلال الرسوم المتحركة فما هو مدى تحمسك لفن 
الكمبيوتر كخامة أو مادة نستخدمها فى الرسوم المتحركة وهل حل 
محل الفنان سواء بالایجاب أو السلب el‏ هو عامل مساعد , 

- لكى نعرف الأضافة التى أضافها الكمبيوتر لابد أن نعرف الكيفية 
التى كانت تتم بها الرسوم المتحركة فقبل ظهور الكمبيوتر في 
المرحلة الأولى كنا نرسم على الشفاف وحين تستقر الخطوط تماما 
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ونطمئن لها بعد عمل " Test‏ '' توضع السيليويد ( شرائح شفافة ) ثم 
بر د اخ esl ae‏ ررق ات شاف هيا لا 
السليلويد لو وضع إثنين فوق بعض أو ثلاثة فالكثافة هذه تكسب 
الکادر شي. من الظلال لا تدركه كل مين لكن من المؤكد كلما يزيد عدد 
el uds‏ هن الكخافة كلك كنا aces‏ متخظن didus‏ مدا مین 
ویر كيت سس چھو تھی مر ae‏ 
الشديد نظراً لأن القاهرة تفر ہر رتا مرا شکان سن Ts al‏ 
a‏ فة تف ك هاو لها f‏ زالة التراب وسوف تحدث 
عملية مغنطة (وهى إلتقاطها الكثير من التراب ) . 

وتكون ثلاث طبقات إذا کانوا فى أحسن حالاتهم وبالكمبيوتر 
تستطيع إستخدام ثلاثين طبقة أو أكثر دون أن تشعر الشاهد ودون 
حدوث أي تاثیر أو فرق في الرؤية من طبقة علي نقاء طبقه أخرى 
وف pa‏ رما هسل رك ا 

أضاف الكمبيوتر إضافة لا يمكن الاستفنا « عنها فالألوان الأساسية 
خمسة وفى تركيباتها تصل إلى أربعين فالكميوتر يعطيك ستة 
وثلاثين مليوناً من الالوان . 

ففى أوروبا نجد التعددية فى الألوان تصل إلى الملايين خاصة ألوان 
البلاسكيك فالکمبپوتر بذلك آتاح فرصة کی للتعامل میسو La‏ 
كبيرة من الألوان فإذا كان الجاكيت بلون معين والكم بلون مختلف 
قلیلاً أتاح الفرصة القليلة لحل المشكلة الخاصة بالتلوين مع توفير فى 
الوقت وأيضاً النظافة الشديدة حيث لا يمكن الحصول عليهما معا 
وکانت الالوان معرضة دائما إلى ( التلطیش ) با لضاف الى تركبية 
اللون كانت كيماوية فکانت ٹاکل الفرش والفرش Y‏ تظل فی حالة 
ثمينة وجيدة لفترة طوبلة فنجد أن الکمبیوتر حل مشاکل كشيرة جداً 
ولکن لم يحل السألة الابتکارية . 

من غشرات السنین لم نری Liste)‏ مثل شهادات الاستشمار مرة آخری 
رغم التقدم الذی ظهر الآن فهل هی مسؤليتنا نحن كفنانين آم 
مسؤلية المنتجين أم الموردين أم رجال الأعمال الذى من شأنهم إعطاء 
کثیر من الانتاج للوصول إلى العالية . 

-هذا سؤال جميل GY las‏ يشمل مواضيع كثيرة فالواقع أن المسألة 
n‏ ار ہہ ۲ 
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فقط وإنما تراها وهى أيضاً تدخل فى تركيب الإنسان وتشتته وأحيانا 
يجد الإنسان نفسه يفكر فى ۲۰ آو ٠٤‏ شىء فى اليوم إلا dl‏ يجد نفسه 
فى النهاية لم ينفذ إلا أشياء Y‏ تذكر منها . . 
نالعالم الضوضائى وتعدد الحاجات والقنوات والسلع ولا ننسی آننا 
خرجنا من هذه المرحلة إلى مرحلة إجتماعية وسياسية وإقتصادية 

al:‏ 3 تماما حسد. لا يوجد فقط غير شهادات الإستثمار التى 
تصدرها وزارة الالية بواسطة البنك الاهلی الصری ( البنك 
الحکومی) حیث كان القطاع العام يسيطر على الاقتصاد وبالتالی كان 
الإعلان a‏ تحصيل حاصل la,‏ كان 3 لتسلية الشاهد Lal‏ الآن فقد أصبح 
الإعلان لإقناع المشاهد لأن القيمة الفنية والاعلانية الآن تنقصه بلا 
نقاش فمشلا عندما تظهر فتيات الإعلانات تغنی وترقص من أجل 
منتج معين أو مكان ما بذلك بعد كل البعد عن هدف الرسالة فالآن 
زادت الإعلانات عما كانت عليه من قبل بطريقه مبالغ فيها في أى 
dui;‏ ها as lies‏ متیا yn‏ كتير 
المسألة أن فى الماضى الأفراد قليلة والإعلانات قليلة وبذلك العالم كان 
il‏ ضوضاء وهذا هو ما جعل الاعلانات فی ذلك الوقت SAU‏ مکانتها 
ترا Jal‏ عددها . 
بالنسبة لسوق الدعاية والاعلان العالية هل تحتل مصر المكانة 
الاعلانات المصورة بشكل عام وماذا ينقصئا حتى نحتل الکانة 
الملائمة. 

- | لاعلان الانضل هو الاصدق فالاعلان الذی ai‏ الصدق یمکن أن 
ige‏ اسان رسب | ened‏ 
والإعلان فى مصر لا يمكن مقارنته بأمريكا أو إنجلترا رغم أن الإعلان 
ليس له تاريخ حيث أن إذاعة ال B.B.C.‏ (الحطة الرئيسية) Y‏ تذيع 
املانات وابتداء من القناة الرابعة Lale ۲۰: ۱۵ die‏ فالإعلان بالنسبة 
لنا وبالنسبء للسوق الحر فى مصر تجربة ما زالت جديدة وترتبط 
أيضاً باسلوب التسویق. فمثلاً إملانات تميمة تعتمد على الاتصال 
بشكل مباشر فرغم التطور السريع فی الإعلان فهى لم تمارس الإعلان 
کی إطار»'الإقتخصادى الصحیم لیس کها dea‏ الم REPRE TEN‏ 
أى أوروبا الغربية. 
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lu‏ للرسوم المتحركة فالملاحظ فى كل الزيارات فى أوروبا آو فى 
الولايات المتحدة إننى أبحث عن الجذور وذلك حتى أتمكن من معرفة 
المستقبل فلا شك أنه يوجد معوقات كثيرة فنحن هشنا فترة ليست 
بالإشتراكية أو الشرقية أو الغربية ولا تتميز بالإشتراكية رغم أننا 
ندین إلى النظام الحکومی فى نشأة الرسوم المتحركة فلم تكن 
للتجارب السابتة أى فضل علينا فكل التصميم من الخارج حتى 
الكمبيوتر مع الظروف الجديدة مع الرسوم المتحركة خدم الفن 
والفنون الجمیله. ۱ , 

فنمو الرسوم المتحركة فى مصر أصبح نموأ طبيعيا مثل زراعة 
شجرة جديدة ويستمر أمامها GG‏ كاملا » كل هذا الوقت تضع لتفسها 
جذور فى العام القادم ومع وجود الجذور والماء تظهر الأوراق. 
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هل هناك علاقة بين الفن وفن الدعاية والإعلان ؟ 

- هناك علاقة وطيدة بين الفن بشكله المجرد وبين فن الدعاية 
والإعلان حيث أن كل عمل فنی يمكن أن يوضع ويوظف داخل إطار 
إعلانى بشكل جيد يخدم الإعلان . 
اللوحة الفنية فى حد ذاتها هی عمل إعلانى حيث أنه يعلن عن نفسه 
وعن شخصيته من خلال هذه الأعمال . 
مما لا شك فيه أنه هناك علاقة وطيدة جداً وحميمة بين الفن بشكل عام 
وفن الجرافيك يشكل خاص بفن الدعاية والاعلان سیت آن الفن 
الجرافیکی طرق کل الجالات حیث آن الصمم الجرافیکی هوالذی یضم 
التصمیم للکثیر من ااستخدامات اليومية التی نصادفها و مخال ذلك 
( رابطة العنق - الجوارب - ورق النقود - وکذلك التسصمیم الخاص 
بالحذاء فهویحتاج إلى مصمم یتمتم بذوق رفيع وخبرة ) . 
كذلك الصمم الجرافیکی يعمل في مجال الصحافة ( تنسیق و|خراج 
الصفحات وغلاف pall‏ $24 والاخرا ج الفنی للجريدة ) وکذلك متابعة 
مراحل الطباعة بشکل سستمر حتی تصل الجريدة إلى په قر ائها 
زکذلكت اا وعلاتات على من Baal‏ تفسها فان كل شر ac‏ بحتاح إلى 
فنان علي قدر عالي من الکفاءة وکذلك مصمم على قدر من الإدراك 
دالخترة sil‏ مت 


هل فن الدعاية والإعلان من الكماليات أم الضروريات ؟ 

- كما سبق وذكرنا أن فن الإعلان هو فن العصر الحديث حيث أنه 
يدون الإغللان لا تظلهسر السلع إلى الوجود ولا 34H63‏ جسودة السك 
واستخداماتها فهو لا يعتبر على الاطلاق من الرفاهیات بل هو من 
ضروریات الحياة العصرية الحديثة . 

لأن ال Designer‏ أو المصمم فو الشخض ا ن الذی یبد ع التصمیم 
6 فهو الأداة التى بدونها لا يمكن أن تتم عملية التصميم 
اتان رل ی eil ipa Usa‏ لمات( د دوه 
إجتماعية معينة دون الأخرى لأن فن الدعاية هو فن الخدمة للجميع 
فمن حق كل الطبقات أن تتمتع بمشاهدة التلفاز وهو ملئ با لاعلانات 
وكذلك علن فة ت: السرا 
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هل الكمبيوتر حل محل الفنان فى هذا المجال ؟ 
ae‏ اسان عاف rae Part) SH cuts‏ 
زالاعلاق ولکن Y‏ یمکن القول أنه da‏ مكل الفنان لان الفنان هو الذی 
یبد ع ویفکر ویبتکر رهو الذی أخترع جهاز الكمبيوتر والبرنامج 
dil‏ الکمبیوتر جهاز أبدع وأضاف إلى فن الدعاية وإختصر فى الوقت 
اومي دقة الدرجات اللونية ودقة التصمیم ولکن بدون الفنان 
الک توف eae be e le‏ ليس لیا اى BER‏ خی اترتا 
تس تمد قيمتها من وجود الفنان خلفها وهی مسخرة لخدمته 
ومساعدته على الإبداع والإبتكار وليس معنى ذلك أن الجهاز لا قيمة 
لفقل id‏ عطیمه عبت اخاشر کپ ای اليد رالوکت 5 SSS‏ 

الشكل المنتظم النظيف فى العمل الفنى . 


هل تحتل مصر مكانتها فى مجال الدعاية والإعلان ؟ 

- مصر الراكدة Lasts‏ پابناشها الكزاء وهناك العدید من الفنانیین 
vs all‏ الستازیین فى مجال الدعاية والاعلان ولکن لا بد من 
التکاتف والتعاون اظهار مجهود الجماعة ككل ولكن داثماً الفرد فى 
تکاتف العمل الجماعی وکذلك نحتاج إلى التمویل من جهات لکی 
يتفرغ الفنان إلي عمله الفني ويبدع فيه دون أى معوقات . 
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وفى حدیثنا مع الدکتور حازم فتح الله تفضل سيادته بتوضيح المعنى 
الحدیث لكلمة جرافيك. 

یعتبر فن الجرافيك فن الاتصال البصری الطبوع وتندرج الرسوم 
المتجركة شم هذا ال de‏ انس Jas] Econ ll‏ :تند ع Loses‏ 
بعض الفنون الجرافيكية من رسم خلفيات وتخطيطات وشخصيات 
وخلافه. 

الجرافيك القديم كان يعتمد على الطباعة اليدوية التى يكون الفنان 
فيها هو كل وسائل التنفيذ ( الرسام والطباع والمنفذ .....الخ ). 

آما الیوم فقد دخل فن الجرافيك فى مجالات عديدة طبقا لمتطلبات 
Lay li Sale‏ هرازه دی 
اول الاعتال الحو E BUE‏ تھا تسل اهدافا وطيفية راس فة من 
حيث نشر العمل الفنى - أو وسيلة لطباعة الكتب وكذلك الرسوم 
التوضيحية وورق اللعب .....إلخ فهى فى البداية كان يوظف فى هذه 
bala akeo ee AE‏ اسنا hh‏ 
فى الفن بشكل عام وفنون الجرافيك بشكل خاص أمثال الهولندى 
(رمبرانت )والالانی (دورر) والإيطالى (برانيزى) وهذه | Ls Y‏ 
لايمكن أن نتجاهل إنتاجها الفنى والجرافيكى. 

وبعد إختراع الفوتوجرافيا ووسائل الطباعة الحديثة تركز الإهتمام 
بالنسبة للطرق الطباعية القديمة بالجانب الإبداعى الفنى فأصبحت 
تقنيات العمل اليدوى مجرد وسائل لتحقيق القيمة الإبداعية وبما أن 
الهدف الأساسى للجرافيك هو نشر العمل الفنی فأنه من أهم وسائله 
الكتاب والملصق الإبداعى (الإعلان) . 

Lil‏ پالنسبة للعصر الحديث والثورة الصناعية فهناك عدة عوامل 
أثرت على فن الجرافيك ففى نهاية القرن التاسم عشر ظهرت مدارس 
وأساليب فنية جديدة مل (الارت نوفو) وكذلك إكتشاف 
(الليشوجراف ) وظهور (الباوهوس ) وكذلك (الفنون البصرية) فكل 
هذه العوامل بالإضافة إلى طبيعة العصر الإقتصادية أثرت على فنون 
الخرافيك وكذلك التطور الحادث فى فن طباعة الأوفست والكمبيوتر 
مما لاشك أن كل هذه العوامل كان لها الدور الأساسى فى تعريف 
الفهوم الجرافیکی الحدیث. 
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وبسؤاله عن علاقة فن الجرافيك بالدعاية والإعلان ؟ 

ا ك فة ان الح بن el A‏ وفن الدهاية والإعلان موف 
وثيقة فإن فن الجرافيك يمكن إعتباره فن حياتنا اليومية حيث آننا 
ضا نے ا یات a‏ كفنا تست 

فإن فنون الدعاية والاعلان تقوم على أعمال مطبوعة ومرسومة وكلها 
تقرم أساسا على نن الجرافيك فيمكننا القول أن فنون الجرافيك 
os‏ الحو الف ceo‏ لاعانھ اون تفه كما albucius‏ 
فن بصرى مطبوع. 

وعن الأساليب الحديثة فى مجال الدعاية والإعلان علق عليها بقوله أن 
ناک اوس eevee gon leia‏ اعم تمد وكير ETE‏ 
الکتالوج والکارت والنشرات ull) C alli‏ فلیت ) Cal s‏ تم 
(ست‌خدام بعض الوسائل للطباعة علیها مثل السیارات والبالونات 
blas‏ عا اا PIENE‏ و خذلك E‏ کی سر TERME‏ 
وطريقة الارسال بالبرید الباشر أو بالید والان يمكن القول أن 
الوسائل الحديقة تتسلل ال التلقی فى ای وقت وفی آی مکان. 


هل الاعلان حرفة pl‏ فن؟ 

هناك مرج بین LÀ al‏ والفن فی E‏ ولقمد :امي اد هناك 
ده و lee‏ اغا نی اسان 
سلعة قد تکون جيدة أو رديئة ولکن الاعلان بعفهومه الجید فن جمیل 
وراقی وبمفهومه الردئ فهو فن ركيك مثله مثل أى عمل فنی آخر. 


هل تحتل مصر المكانة الناسبة بالنسبة لفن الاعلان ؟ 
بالطبم المكانة التی تحتلها مصر فى هذا الفن غير مناسبة بالرة وان 
كانت فى الفترة الأخيرة بدأت تتطور بشکل ملحوظ ولایمکننا القول 
أن الامکانات الادية هی السبب فى ذلك وان كانت جزء ضئيل من 
الأسباب التی أدت إلى تراجعنا فى هذا الجال ولکن الأسباب 
الرئيسية یمکن تلخیصها فى مثلث الوعی الذی یتکون من ثلاثة 
أضلاع ضلم الأول العلن والثانى التلقی أو الجمهور والثالث الصمم أو 
رجل الإعلان فإذا إختل أى ضلع من هذه الأضلاع ثقافيا أو فكريا 
فبالتالى إختل الذوق العام إختلالا جذريا نتيجة إختلاف الثقافات 


0 -9ب91 98+ 
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الفكرية الختلقة و لایمکن لتاق تعطی آی ضلع من هذه الاضلاع الخلدقة 
أهمية أكثر من الآخر. 


الكمبيوتر وإضافته بالنسبة لفن الإعلان 

للكمبيوتر إيجابيات وسلبيات فهو يساهم فى تأكيد عمل الصمم 
الجید وفى مساعدته فى عمله الفنم من تقنيات حديثة آصبع يوفرها 
حيث الخلفيات وأساليب العمل المختلفة والخطوط الكثيرة وكذلك 
ee O! basa]‏ 
فهو الفنان ولايجب أن يكون الفنان أسير لجهاز الكمبيوتر فهو مجرد 
أداة للارتقاء بتقنيات التصميم الحديث , 


BU PORT | een hai 
TET تكون ان سه‎ EN وملک‎ a ENT 

والگاهه ا در لق (LLL‏ رس yo‏ 
2 وامسکمبرار 1 هل السا يحب أن a Uca‏ العلن اللي ga‏ 
- توصية عامة لكل أنواع الفنون ( الارتقاء بالذوق العام ) لأن الرؤية 
الجيدة تساوى لوحة جيدة تساوی إعلان جيد تساوى ذوق رفيع 


و مسفرد. 
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لقاؤنا الآن مع الاستاذ خضر عبد السلام : 
Ku‏ أ بالسؤال عن ما هى علاقة 4 الدعاية والإعلان بالفن وهل هي علاقة 
وطيدة el‏ هى علاقات تجارية . 


- نستطیم التفریق بین الدعاية والاعلان کالاتی : 

الدعاية هی الدعاية السياسية ) دعاية البروباحنده ) . 

الاعلان هدف تجاری مدفوع قيمته والفن له دور رئیسی فی الاعلان . 
فنجد إن أى إعلان لسلعة معينة بصورة معينة بشکل مفری فلا بد أن 
یقد a 279+٦(٦‏ 

Ui SES‏ مو ہت 

وقد كانت هناك منافسة جميلة فى الإعلان بين أكبر مؤسستين فى 
مصر وکانت بين الأستاذ على مهيب مسئول عن وكالة الأهرام للإعلان 
زين شرګکی حيث كنك مسكول عن شيركة الإملانات المصرية HOC‏ 
منافسة لا تنسى فحينما كان يقدم على إبتكار جديد كنت أحاول 
جاهداً لعمل الأجدد وكان هذا التطور بعينه في صالح العمل الإعلاني . 


أهمية فن الدعاية والإعلان الحقيقية هل تعتبر نوع من الرفاهية أو 
لطبقة إجتماعية معينة أم أنه ضرورى للجميع . 

م TT aa) t s M‏ 
سیوا alice‏ ند Se‏ لون 
الضرورى أن يكون التليفزيون فقط هو الوسيلة الوحيدة ولكن لا بد 
من معرفة الوسيلة المناسية فالإهلان مهم جدا لكل الجمهور ولیس 
لجمهور بعينه دون الآخر . 


ما رأى سيادتكم فى الشرکات التى تنفق المليا رات على الإعلانات مثل 
شركة بيبسى حيث إستبدلت الشعار الخاص بها بتكلفة قدرها ۲ 
مليار دولار هل هذا نوع من الإحتياج الاعلانی أم إنه نوع من التباهى 
فقط ؟ 
- يوجد صراع بين شركة بيبسي كولا وشركة كوكا كولا وكل منهم 
يبذل قصاری جهده فى جذب المستهلك فهذا من ناحية يفير اللون 
وذاك من ناحيۀة أخرى يعمل مسابقة وهذا يدفع الملايين وذاك يدفع 


درو ج CECIDIT ur‏ ۲ 
الأستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية والإعلان سابقاً ومدير القناة 
الفضائية راديو وتلفزيون العرب (ART)‏ حالياً 


اللیارات وکل ada‏ الاسالیب لیست eau‏ فی ااعلان بل الاساسی 
هن النافسة sl‏ 


ما رای سيادتكم فى أساليب الدعاية والإعلان المستخدمة من 
تلیفزیون أو رادیو أو سینما 3 
وما هر الأسلوب الأكثر شيوعاً والذی ترى أن الستقبل له مع التکرم 
See aie c‏ 
والجمهور الذى وصل له الرسالة من المنتج إلى المستهلك بمعنی أنه 
لابد من عمل مجلة خاصة للمهندسين فقط فى السوق وكذلك للأطباء 
والكميائيين والزراع...الخ. 
فإختيار الوسيلة هو الذى يتحكم فى ترويج المنتج فإذا أردت أخذ كل 
وسيلة Bi all ia Late!‏ الجومية فى اخسن رسيلة تخپنی 
الإعلانات اليومية والتليفزيون وسيلة منافسة لها ولکنه على الرغم 
من الحركة والألوان ووصول رسالته إلى الأمى والمتعلم من كل 
الطبقات إلا إن الجريدة يعتبر حجم الإعلان فيها أكثر بكثير حيث أننا 
نستطيع زيادة عدد صفحات الجريدة . 
إذا كان لدينا كم إعلانی كبير فإننى يمكن أن أنشرها حيث أن كل 
الوسائل الإعلانية مفيدة وهذا يترتب على نوع السلعة والجمهور 
المستهدف. 

ما رأيكم فى التليفزيون بصفة عامة والتليفزيون المصرى والعربى 
بصفة خاصة و السينما أيضاً وتطور تلك الأساليب . 

- يوجد تطور فى السوق الإعلانى ففى فترة من الفترات كانت 
الإعلانات فى السينما وكانت ناجحة حيث أن السينما شاشة كبيرة 
وجمهورها كبير ومع التطور أصبح التليفزيون ملون فجذب الإعلان 

ثم دخل الفیدیو ثم القنوات الفضائية للعالم كله ومن الجائز أن يلعب 
ہو بر ا دد دوو T REM‏ 
الفضائيات فتظهرالإعلانات على شاشة التليفزيون المحلى وأى معلن 
يريد أن يصل إلى المستهلك المحلى والعربي فهو يستطيع لذلك لا مانع 
من أن يذاع إعلانه على القناة الفضائية . 
فإذا أردت توصيل رسالة واحدة فى إعلان فإنها تصل إلى المحلى 
والعربي وكذلك الفضائيات . 
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فأصبع للاعلان Eh‏ وسيلتان خديشتان هماالإنترنت والتسويق 
RT‏ یں اس ا A‏ 
ونوسل مد اف و سای ی 
البرید الباشر حيث تعتبر الحلات مخزن فقط ترسل له بمواصفات 
ال ای ها قان ومرنق ممه سای وسور هلها لك 
بالبرید بقیمتها حتي لو في آخر العالم هذا هوأسلوب البیم بالتلیفون . 
وكذلك يوجد البيع بالكارت وهو أن يتم ی ده دوو 
مان ات ley‏ نید sul‏ کی فنا معنا بن الس 
فبذلك تقوم بدفع كميات كبيرة من السلع التى لديها . 

ماهي علاقة الدعاية والإعلان بالفن ؟ هل الإعلان سلعة أم أن الفن 
يلعب دور فيها ؟ 

- هى بالفعل سلعة ولكن هل تستوى سلعة فى إطار راقى من الفن 
مع سلعة لا يراعى فيه أي قیم فنية فمشلاً ملصق أو كادر فى 
التليفزيون يقول معلومات أو يروج سلعة من خلال المعلومات حيث 
توجد فى لوحة أو كادر فى التليفزيون وذلك يحدث بدون مراعاة لأى 
 ٰ 0‏ 00م 
فيجب علينا وضع الإعلان فی إطار فنى تشكيلي ويراعي فيه هذه 
القيم ومن ناحية أخري نجد أن وسيلة الإقناع هى إحدى الطرق المهمة 
فى ترويج المنتجات أو التسويق فمثلا إنك تستطيع بهدوء أن تقنع 
لل وا ولا تبك لر غب السمتل فاا اعرش على :لون 
منتج ما فعليك أن تقنعه بأن اللون مرتبط بتكوين التتصميم 
وتناسقه فمثلاً إن سبب إعجابك بها هو تناقض الألوان وأن هذا اللون 
ملائم جداً لجوهر الموضوع و مضمونه وأن أي لون آخر لا يتناسب . 
هذایعنی أنه كلما كان الومی للعناصر الفنية التشكيلية كما ینبغی 
كلما إستطعنا توصيل الرسالة وهذا هو وجه الإختلاف بين الإعلانات 
توصیل الرسالة فيها من خلال قيم فنية على مستوى راقى . 

فمثلاً كان الإعلان عن زجاجة برفان عبارة عن لوحة رائعة الجمال 
حیث يلاحظ أنها تشمل القيم التى يراعى وضعها من توزيع للإضاءة 
سواء الغامق أو الفاتح وإختبار الكادرالمناسب لهاو غيرها من 
oue adii‏ 
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- فن الإعلان فى مصر بعید للأسف تماماً عن قيمنا الشرقية حيث 
أننا Y‏ نيتكر ولا ننظر الى ما يتناسب معنا فيما dts‏ ذه بل نقلد 
تقليدا آعمی للفر ب 

فقد كانت أكبر صيحة إعلانیة في مصر بدون ذكر أسماء ء كانت كلها 
فىا لستینات وا ٤‏ لسيميكات وكانت قلعب توزا ae ls‏ 
المتحركة وكانت مصرية بالفعل فقد كان على مهيب وجاء بعده زكريا 
عجلان وهذه الجمرعة كانت تعمل إعلانات مصرية عربية شرقية من 
خلال الرسوم المتحركة مشل شهادات الاستثمار ومن المشاهير الأستاذ 
الكبير المرحوم صلاح جاهين والمرحوم سيد مكاوى سواء فى الإخراج 
أو التالیف والتعبير فى تعبير (تاكلوا حلاوة تاكلوا جاتوه تاكلوا كل 
اللى تحبوه) فنجد أنها حققت الهدف. 

وأول ما قلدناه هو المدرسة الأمريكية فى المظهر فقط ولیس فى 
الجوهر فالأشياء القيمة لديهم كثيرة ولکننا للأسف لا نأخذ إلا السىء 
منها سوا ء فی الزی وفی الشركة والشکل الخارجی Le gee‏ 


تعليق سيادتكم على الدعاية والإعلان بين الحرفة والفن. 

- أنا أتكلم من وجهة نظری الشخصية فالفن لابد أن يكون Lanz;‏ 
لكنه یختلف إختلافاً كاملاً عن نطاق الأخلاق وذلك لأنه إذا كان الفن 
يتعامل مع وجدان ei‏ ونس ula de‏ الانبان بل 
بالفكس فهو bald) ts‏ المكان والمحال الذی تعمل قيه الأديان 
فالادیان تغذى الوجدان والعاطفة وحيث أن الفن لا یخرج عن النطاق 
الدينى والقيم والمبادئ فإذا إفتقد الفن هذه القيم فمعنى ذلك أننا 
إنحططنا وأن الفن يحطم جميع الأخلاقيات التى هى أغلى ما يملكه 
الإنسان . 


بالنسبه لاسالیب الدعايه والإعلان فى الماضي كانت مقصورة على 
galii‏ فقط فيل الخطیر مثاتب بالتسبة لفارنتة باناخن. 
- للأسف إننى أجد إعلانات كثيرة غربية غيرمهتمة بالقيم 
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وصلنا فى الإعلان إلى الإباحية Lol Gus‏ نرى أن كثرة وجود الفتيات 
ود بحن مالحا وس Ne ern‏ 


Le‏ رای سبيادتكم فى مستوی الدعاية والإغلان فى نفس وهل هی دول 
رائدة تحتل مكانة مناسبة بالنسبة لدول العالم ؟ 

سف $44 أرى هذا فمعظم إعلاناتنا ممذوعة من الدول العربية 
بسبب الإباخية وعدم الالتزا م بالقيم والأخلاق فمثلاً دولة السعودية y‏ 
تقبل مثل هذه الاعلانات ومشاهدتها فى بلدها حیث أن نوع الاعلانات 
العی تمر عن تھا TEILEN OR‏ وتصنل إلى الهدف pila‏ 


تعتبر آمریکا هی الرائدة فى فن الدعاية . هل السبب فى هذا هو 
الامکانیات الادية فقط أم هناك أسباب آخری؟ 

+السيب آلرئیسی کی الزيادة هو آنها البكرة لقن ماي والاعلان 
فأصحاب الشرکات الکبری مل ( فورد أو چینرال مسوتورز ( 
صناعتها تتکلف مثات الملايين ودعاية بملايين فهم بذلك أبدعوا عملية 
الإعلان ووصلوا فيه إلى آفاق كبيرة جدا وأصبح هناك مدارس 
مختلفة مثل صنامة النجوم سواء فی الأدب وفی القن التشكيلى على 
حد السواء. 


ما رأى سيادتكم بأن بعض شركات الدعاية والإعلان تقوم على أسس 
غير فنية مثلاً خريجى الكليات غير متخصصة أو غيرهم من غير 
المتتخصصين يدخلون هذا المجال إعتماداً على وجود الكمبيوتر فقط 
دون ای أسس فنية ؟ 
- إننى أحترم هذا الرأى لكننى لا أؤيده فمثلاً نجد شركة مثل شركة 
( سفير ) عملت فى الدعاية والإعلان من قبل وعلى الرغم من أنهم 
أطباء ومهندسين إلا أنهم إحترموا التخصصات ت بل أنهم قدموا لى 
عرضاً على أن أكون مستشا را فنياً لهم وبالفعل قبلت هذا النصب 
کی السانینات فلیس من الصعب أن یعمل خریج CS cal‏ فی هذا 
الجال ولکن لابد من وجود فى الجال الفنی وتحترم 
التخصصات . 


سس شس eGR tr ar‏ : 
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هل التطور فى الفتره الأخيرة ( الثمانينات والتسعينات ) مناسپ 
gph‏ فى اى مجال آغر وخاصة آن سیادتکم فی هذا الجال منذ 
السیعینات ؟ 

Li -‏ أرى أن الابهار EAS,‏ مثل الابهار فى الطباعة أو التغلیف 
ولكن فى الحقيقة لم يواكبه الابهار فى الناحية الفنية ولكن اليوم على 
الرغم من وجود الكمبيوتر والتطور إلا إننى للاسف لا أرى أى أعمال 
ترضينى کفنان والسبب فى ذلك هو أن الانبهار بإمكائيات 
الكمبيوتر المتعددة والإنسياق له فلا يمكن للكمبيوترأن يبدع بنفسه 
فلابد آن یکون وزان مبدم حقیقی فالجهاز والبدع مكل الغرشياة 
والرسام التی بستطیع من خلالها عمل لوحة LEA‏ جمیلاة . 


هل تتصور سیادتکم أن فن الدعاية والاعلان له أهمية laisia‏ ام أنه 
رفاهية للشرکات الکبری التی تتباهی بتکلفتها على الاعلان باللایین 
آو بالمليارات؟ 

من المعروف غالبا أن الدعاية وا اعلان ليست رفاهية ولا مجرد 
مظاهر فالإعلان يؤدى رسالة مهمة للغايه بالإضافة إلى ضرورة تكرار 
ظهور الاعلانات ظهور متکرر ( بالحاح ) ولابد من أن یکون هدا 
التکرار على ما يجب لأنة بذلك يؤدى الهدف متضاعف ولکن اذا كان 
مير ذلك يأتى بنتيجة عكسية . 


هل تريد سيادتكم إضافة أى جزئية لم يتمكن الباحث من السؤال عنها 
فى مجال الدعاية والإعلان فى مصر عموماً q‏ 

- للأسف فى مصر لا نضع فى خاطرنا العمل الجماعى قالعمل 
الجماعى فى العمل الفنى مهم جداً حيث أنه عمل جماعى بالدر a‏ 
الأولى فكلما حققننا تقدم فى إمكانية التعاون فى العمل الفنی أو فى 
أى مجال آخر كلما وصلنا إلى مستويات Cable‏ لان الفنان وحده من 
ات AIDE aer o‏ 
الأنانية الفردية والذاتية المفرطة اس yer‏ ومن بعدي 
الطوفان ) فالعمل الجماعى تكون نتائجه أضعاف مضاعفة من العمل 
الفردى . l‏ 
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هذه توصية أرجوأن تهتم بها فى رسالتك وترى ما حققته من أهداف 
من خلال العمل الجماعى ووسائل تحقيقه وما هى أساليب الإدارة التى 
كانت السبب الرئيسى فى هذا النجاح والعمل على تدعيمها . 

المدير التاجع الیوم فى آوروبا يناع كما يباع لاعبى الکرة وأحیاناً 
يدخل فى نسسة التوزيع لأن من خلال إدارته لشركة خاسرة بملايين 
الدولارات تتحول إلى شركة تحقق إرباح بمليارات الدولارا ت فى 
سنوات قليلة . 


د/ يحي عبده متمیز وله سمه المشرق فى العمل الدينى وعمل الطفل 
الرحاء ld‏ يفش الضوء علی ذلك : 

او لت ke‏ و غه راتفګ فر ا 
AS AAA‏ لک ما EE‏ هز امشال ریم 
العمل الجماعى فهى صعبة وليست سهلة ولکنها تحقق الكثير . 
من Dau‏ فى هذا It‏ يجب ألا ينظ إلى العملينة على us Led‏ 
هذه بل يجب أن يعلم أنه يؤدى رسالة خطيرة وهامة ليس فقط إلى 
نوعية معينة من الأفراد بل إلى كل أفراد الأسرة وكذلك إلى كل الأسر 
والأفراد على إختلاف ثقافاتهم ودیاناتهم وإهتماماتهم . 
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EYY 


VASE 


* نبدأ بسؤال د/ منى آبو النصر عن علاقة الرسوم المتحركة يفن 
الإعلان وهل هذه العلاقة علاقة حت حتمية أم من الممكن أن يكون لفن 
الرسوم المتحركة شخصيته المتفردة ؟ 

eee‏ ل هو و 
والاعلان و له جاذبية كبيرة جدا إذا قدم بطريقة صحيحة وباأسلوب له 
سستوی متمیزفلی ونا إلى ااساانات الاج في السالم کل 
فسنجد أن الرسوم المتحركة تلعب فیپهادور كبير لانھا تتیح 
للمخرج أو العلن أن یتعاملوا بطريقة كما نقول لیست راكب 
هل Sal‏ الرسوع المتحركة يمكن إعتباره اعلان خاص بالاطفال أم من 
المکن أن یکون للکبار Las‏ 

-الرسوم التحرکة تحترم کل الاعمار ولیس JULY!‏ فقط خصوصا 
فالرسوم المتحركة ترجمتها للغة العربية غير صحيحة لأن الانیمیشن 
Animation‏ هو فن التحريك بصفة عامة يندرج تحته تحريك الشی 
وأساليب مختلفة أخرى من أهمها LULA‏ الكمبيوتر جرافيك فهى فن 
الإبداع والفن الفیر واقعى الذي يمكن أن يدخل فى جمیع المجالات 
فيجب ألا ينظر إليها بالمنظار الضيق وهو الرسوم المتحركة التي 
تقدم للطفل قصصنا خيالية OY‏ الآن یوجد خلط ما بين التصویر 
السینمائی وما بين الکرتون والکمبیوتر جرافيك وما بين التأثيرات 
الخاصة ( special Effects‏ ) فالموضوع معقد lis‏ حيث أنه يندرج 
تحت فنون التحريك ولیس الرسوم المتحركة. 

ونح نتكلم عن المجال الخاص بالكمبيوتر جرافيك نريد أن نستفسر 
عن إلى أى مدی حل الكمبيوتر جرافيك محل الفنان في مجال 
الرسوم المتحركة . 

AE E 
جرافيك عبارة عن وحدة ينتج أما فن التحريك فهى عبارة عن‎ 
الکمبیوتر )فلا يمكن أن تستغنى عن أى ضلع من هذه الاضلاع‎ ( 
: الثلاثة‎ 

ses EN 

. معرفته بها وبإمكائياتها‎ ERSTEN الفنان و‎ -Y 
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بالنسجة لإعلان الرسوم المتحركة هل يمكن أن يعتبر سلعة بيع أکثر 
من الناحية الفنية . 

-من الأفضل أن يتحقق فى الإعلان عنصرين وهو خدمة السلعة 
المعلن عنها و بين مميزاتها ووفي الوقت نفسه يقدم بناحية فنية 
مبهرة للجمهور المتلقى فيمكن فى فن الرسوم المتحركة أن يحقق 
المخرج الإبهار . 

أجد قوصیات كبيرة فى مجال رسالتى بالعمل الجماعى إلى cel‏ مدى 
كان تحقيقك للانتاج بالعمل الجماعی Gale‏ بان "والت دیزنی" ممكن أن 
یکون فریق العمل الخاص به من مجموعات هائلة فالی uÍ‏ مدى 
استطعت آن تقودی الجموع: بعقل واحد وبتفکیر واحد بحیث لا 
' - في الحقيقة العملية صعبة las‏ وسر نجاح دیزنی والستوی الذی 
وسل اسه هر ات امتتطاع ان کون فرنی das‏ نت تی الحتسصات 
الختلفة سوا ء في تصمیم الشخصیات أو تحريك آوتحبیر أو استخدام 
أجهزة الكمبيوتر أو التلوين أو المونتاج أو الممثلين للأداء ء حتی آسس 
العملية صناعة كبرى فالرسوم المتحركة الصناعية الكبرى فالحقيقة 
إستوديو ديزنى لاند وعظمته أنه يوجد نسيج واحد فى العمل الفنی 
التجانس فلا يوجد نشاز فى العمل الفنى فالفئانين يتطوعوا فى 

خدمة الشخصیات الکرتونية الوجودة فى هذا الفیلم فهذا الوضوع 
یت نی کی RS‏ | 

انا الست لن فى Gua ) ٩۱- ۰ sie‏ کان فریق 
العمل لدی مكون من أربعة فنانین فقط أماالآن فيوجد ما Y‏ يقل عن 
٢‏ فئان مع وجود فنانین آخرین يستعان بهم من الخارج 3 1 
لظروف عملهم هذا وبالإضافة إلى وجود أربعة مخرجين منفذين . 

وعلى الرغم من صعوبة مجال العمل إلا أنهم يتميزون بروح الحب 
والتفانی فى العمل لذا فإننى فخورة بكل ما تحقق إلى الآن على 
أيديهم . 
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مسلسل الكارر يون السندیاد os all‏ 
احرا- ال مسی أن والتصير AA - A‏ 


yf 


p 


ras! 


YAAA 


M 
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والإعلان نريد أن نتحدث عن أهمية فن الدعاية والإعلان الحقيقية 
à‏ أنه توجد بعض الشركات تتباهی بالبلغ الخصص للاملان 
حيث أن توجد بعض الشركات جس سوہ cdm‏ 
الرفاهية فمثلاً شركة بيبسي د ری و وہ 

من الإعلان ام هي لها هدف 

هن أنه lis.‏ التفاخر ليا خر ى اتسن a‏ شركة 
بيبسى مدركة فعندما تكلف كل هذه التكلفة يمكن أن يكون هذا اشنا 
إعلان ولكن الإعلان يضاف على تكاليف المنتج فإذا لم يبيع فمن أين 
يحصل على مصاريف الإعلان فإذا دخل لى دخل من الإعلان إذن أنا 
شركة deel‏ . 

أساليب الدعاية والإعلان هل يوجد أسلوب أفضل من الآخر أم كل 
أسلوب له الرسالة التى يوصلها و التى تعتبر مسئولة مسئولية 
Als‏ وهل رس بعفن الشركات مكاج إلى واا نون لحري 
أقصد بهذه الوسائل التليفزيون- السینما ۔الجرائد -الراديو 

خرو هنين dad‏ من رام انوا use‏ نخان ZEN AL gil‏ 
الأولى هی الهدف من الحملة ماذا أريد أن giai‏ هذا الهدف قد يختلف 
من مرحلة إلى أخرى و من شركة إلى أخرى و من يوم إلى آخر حسب 
السوق فاليوم يمكن أن يكون هدفى هو معرفة الجمهور بمنتج جديد لن 
فلاب من lia ladilla‏ تتحقق بها الحملة 
الإعلانية و الأهم من ذلك الجمهور المستهدف فكل جمهور له وسيلة 
أفضل من الأخرى لأوصل له الرسالة بمعنى لو أن الجمهور المستهدف 
لى هم السيدات الخاصين بتنظيم الأسرة فمثلاً V. ab ٠‏ لا 134 
فهؤلاء لايقام يعمل أى حملة لهم ذف فى all‏ اند أى أى شئ مكتوب 
والوسائل هنا لاہد أن تكون 7 آو الراديى . 

و ی سو ھی ud‏ 
وبالتالى أتعرض 555.514 الأكيدة لإننى إذا أذعت لهم الإعلان فى 
القنوات العادية لم یصل الیهم فیجپ وضع |علانات خاصة به فى 
قناة الستالایت . 


الأستاذ أحمد بدیع مدير شركة استراتیچی Estrategy‏ للدعاية والاعلان شركة شقيقة لشركة 


إمباكت Impact‏ للدعاية والإعلان 
۲۸ 


بالإضافة إلى أنه يوجد الكثير من رجال الأعمال ليس لديهم وقت 
إشاهة 5 لا Oy Sale‏ وله لجراک لهذا وضو خط لحل A‏ 
خاصة بهم وهى وسيلة ال ( Direct Mart‏ ( أى البريد المباشر وخاصة لو كان 
عددهم قليل فالحل الوحيد هو إرسال ال í Direct Mat‏ (الرسالة المكتوبة) 
ار gia‏ عق Bear dell‏ الوسيئلة الفى la, Lal‏ 9ت ان 
A ES‏ يئ رال د اوصن PARE‏ 
Objective )‏ للحملة الإعلانية وعلى 02 الجمهور المستهدف من هده 
الحملة وعلى أساس نوعية المنتج المعلن عنه وأحياناً ممكن أن أمزج 
بين أكثر من وسيلة فمثلا ممكن أن أعلن عن سيارة ما فى إعلان 
تلیفزیونی وأضعها فى ال ) first Compony‏ ) الحملة الأولى بحيث أنه 
مناسب ‏ لل (Target Group)‏ ( الجمهور الستهدف ( ومن المکن اخراجها 
فى إعلان تلیفزیونی لرؤية امکانیاتها الختلفة مثل ليونة صعودها 
الجیل و غیرها . 
فیجب على أن أعمل نوع من الإبهار والاثارة لنجاح الحملة الاعلانية 
٢‏ اک( 
تتحدد على أساس : 
گت ETE‏ 
اود اوه لين سات 
let‏ الغان ¡Aa‏ 
نالتا لتطور الشگل الاعلانی گوسیط کبف یتم توصبل العلومة 
من الشركة إلى مستهلکها ‏ وهل يرجه شكل لهذا jill‏ كيف تصل 
بشگل deal‏ مما کاشت عليه من قبل ؟ 
CA‏ ت الحملة الإعلائية فى أوروبا كانت رسالة سباشرة 
للجمهور حيث كانت لا توجد شركات كثيرة تعلن و ظهرت حملة 
الإعلانات والمعلنين وبدأت تزداد يوماً بعد يوم مما يحتم عليك ضرورة 
الإبتكار والتطويرحتى تستطيع مواجهة هذه الزيادة فى الحملات 
الإعلانية . وحتى یظهرالاعلان فى وسط هذه الزيادة الاعلانية لابد أن 
تطل على المجتمع الذى تتكلم فيه ولذلك تكلمت عن أوروبا أولا . 
فأوروبا لأنها مجتمع متحضر عنا بصورة كبيرة هؤلاء الناس يمكن 
توصل لهم الرسالة بطريقة غير مباشرة وذلك لجذب الجمهور و إذا 
ار و و تو جو د اا dica‏ 
د سط او ھٹاس اا 
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الباب الثالث 


(المفهوم الإعلانى الحديث) 


الفصل الأول 
( التكنولوجيا الحديثة ) 


التصميم والتكنولوجيا اخدینه : 

2 ۹ الصا ره میا اميت 
الطبعة - وآلة النسيج الحديثة - و آلات التصويرشديدة الحساسية - 
و Jl eds eaa ET‏ تس ها laa‏ اتی 
الورق بأوزانه وأحجامه وملامسه وألوانه الفتلفة إلى الألوان 
والأحبار وانوسائل الكيميائية التى أسهم العالم في إعدادها 
للأغراض الفنية إلى الخامات المبتكرة والأدوات ت الكهربائية والمعادن 
ace iot R EA EA 0‏ 
الصائع والائشۃ وغيرها الکثیر من الخامات والأساليب التي lil‏ 
نتا الان ل امان ا نی مشه CEN ) else‏ 
في المعارض والأسواق وتنفيذ الاعلانات المطبوعة وعمل النماذج 
الجسمة ) Maquttes‏ ( وإتسع مدى الفن الدعائی ليشمل JS‏ 
السلم JS y‏ الچالات . 


و أعتقد أن الاصطلاح القائل بأن فن الدعاية هو فن العصر ليس فيه 
مبالفة أو إدعاء لدوره الایجابی فی الحياة الإقتصادية والحياة 
الاجتماعية معأ . 
وهنا قد یطرح مرل نفسه هل یخضم التصمیم لشخصية الفنان 
نفسه el‏ لاحسیاجات الفرد بالدرجة الأولی ٩‏ 
وفی اعتقادی أنه فى العمل الفنی الخالص الذی لا يهدف إلا لتحقیق 
الاقناع الخاص للفنان الذی يريد أن يعبر عن موضوع ینبم من ذاته 
لیقدم من خلال نفسه تجربة شخصية أو تجربة عامة انسانية یقدمها 
ESS als gel‏ 
الأشخاص , فى إعتقادى أن هذا العمل لابد بالدرجة الأولى أن يحكى أو 
يعبر عن موضوع من خلال شخصية الفنان وذاتيته . 
ولكن التصميم الذي يخضع لاعتبارات إضافية لهذه الإعتبارات 
الشخمتية الرتنطة بمسؤلية الفكان:تهاة عمله الفنی وذلك بخحقیق 
الفرض من التصمیم آصبح یربط الاقناع الجماعی بالوظيفة والذی 
جو ہی ہو سور جو وو د a‏ الجماهير 
اليومية O),‏ 


الحميلة بالأسكندريه - ۱۹۷۲ ص 501١5‏ . 
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ومن هذا المدخل يصبح مدلول الإعلان آو التصميم ذو النسخ العديدة 
Mass Production‏ عملا جماهيرياً بالدرجة الآولى ومسؤليته 
ليست هينة فى التأثير على الذوق العام وتنميته. 

)15 ما إعتبرناالفكرة هی محصلة - آو نتيجة الد راسة الذى تسبق 
النصميم فان التصميم يعتمد على عناصر شبے دانمة بتوافرها 
متناسقة بل ومنكاملة (١‏ 


موقع الاعلان فى حياتنا : 

Y‏ يمكن تصور العالم بدون إعلان حیث أننا نشاهد عشرات 
الإعلانات يوميا على مدی آعوام طويلة وبالتحدید منذ طفولتنا 
المبكرة نتيجة لحب الاستکشاف والتأمل لا يحيط بنا من آشیاء کثیرۃ 
فربما تکون قد شاهدت الکثیر من ااعلانات فى جريدة أو مجلة أو 
ربما من خلال الرادیو والتلیفزیون أو على الطریق آثناء مرورك 
بالسیار ة فالاعلان یفرض وجوده فى عالنا آردنا أولم نريد . 


وتختلف الآراء لديك سواء بالقبول أو الرفض التام لرؤية الاعلان 
Gust;‏ آخري تثق فى الاعلان ولکنك لا تعيره إهتماماً . 
ومنذ الصغر تجد نفسك رافضا لرؤية إعلان ماوتسنمه ولا تطيق 
A PP‏ ذف لر كو :ذلك 
دون إدراك منك ودون تحديد لمدى أهمية هذا الإعلان i‏ 


ما الذى يؤدى بالإعلان إلى اخسارہ ؟ 
على الرغم من إحتمالية a fi‏ بالاعلان ومشاهدتك لإعلانات الأفلام 
أو الطعام السريع أو العصائر والمشروبات الخفيفة أو الاعلانات عن 
الملابس إلا احك elisa lasek LT‏ 
والإعلان مثله مثل أى نشاط إقتصادى فى الخسارة والكسب مما يؤدى 
إلى صعوبة الدقه فى قياس مدى تأثير الإعلان بطريقة دقيقة فعلى 
سبيل المثال عندما يعلن تاجر قطاعى على نوع حذاء معين يصلح لك 
: لغيرك فإنه بعد ذلك يحسب المبيعات الناتجة بالنسبة للتاجر فإن 
ن الإعلان له تآثيره فهذا التأثير أحياناً يكون Lolo!‏ وآحياناً آخري 
e‏ اس او لتم شب نو اط اجات 
الوصول إلي معرفة الأسباب الناتج عنها هذا التأثیر !"ا 


. ۲۰ السايق ص.‎ عجرملا)١(‎ 
(2) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental . Publishing 
Inc. , USA ,!980 2.3 4 
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قلق المعلنين الأكبر: | 

الإعتراف التمنع عن تأثير الإعلان يعتبر السبب الأساسى لقلق 
المعلنين الأكبر فمثلا قد يقوم أحد المنتجين بتوزيع نوع جديد من 
منتج ما فى أماكن بعه بمناطق سكنية معينة ٹم يعلن عنه بعد ذلك 
ليرى ما إذا كان یک یہ ہہ ds‏ با لقع 
بشرائه أنت و غسرك ورغم أن هذا يحدث طوال الوقت إلا أنك ومن 
معك لازلتم تزعمرن أن الاعلان لم يكن له تأثيره عليكم آو على آرائكم 
فاذا أضطررت لذلك فقد تعترف على مضض منك أن بعض ممن معك 
قد یکونوا تاثروا بالاعلان ولكنك لم تتأثر وهذا الإعتراف المتمنع عن 
تأثير الاعلان هو 313 المعلنين الأکبر . 

ومن ناحية أخرى قد تتأكد أن الحملات السياسية تصمم على 
إقناعنا لانتخاب شخص أو آخربالاضافة إلى الاقناع الدینی ورغم 
كلاذلك Sy‏ جا ا ان قن وکن عل هو با le‏ 
لدینا ریما لاننا نفترض کی آنفسنا آننا واضعی القرار Lis) Las‏ 
نفترض أن رغبة الشراء لدینا تکون مرتبطة بظروفنا الاقتصادية 
ولیس بالاعلان ومعظم ااعلانات التى توجه إلينا بالفعل من منطلق 
البعد الاقتصادی والسعر وكذلك من منطلق اٍجتماعی وعائلى و آحیانا 
يوجه الاعلان للآفراد ومن منطلق هوایاتهم الخاصة و آهداف هم 
الشخصية. 

كذلك يكون الآمر فى مناهج المعاهد العلمية فهى تمتلئ بالدر اسات 
الموجودة فى ale‏ الاجتماع وعلم النفس aleg‏ النفس الإجتماعى وذلك 
على سبيل المثال Y‏ الحصرحيث تتعامل مع المؤثرات المتعددة التی 
رلا رک سار اس TEE‏ 
nés Mele: | ss‏ اتنا . 
ماذا يحدث لوالعالم بدون إعلان ؟ 

إننا نتخذ القرارات بناء على معلومات والاعلان یمدنا بهذه 
المعلومات بطريقة مختلفة فالإعلان له دور كبير فى تدعيم الصحافة 
ويمكنك التاکد من ذلك حين تقطع الإعلانات من جريدة ما ثم تسال 
نفسك ما اذا كان ن ما تبقى فى الجريدة يستحق أن تدفع ثلاث أو أربع 
اصعاف ما كنت تدفعه ثم Jel‏ نفس الشمء بالنسبة لجلتك المفضلة ا0 


(1) Ibid. P. 4 


سكل ( (AY‏ 
ماذا يحدن لو العالم بدون اعلان 


۳۳۷ 


وتك ا مدا 0 9 Sich aL‏ 
تدفع أكثر.عند شراتك للجر اند وتففد المعلومات الاعلانية التى تقدم 
ol‏ عن الآلاف من التتجات والخزمات الجدبدة all‏ تظهر كل ‚ale‏ 


وفى الواقع بدوں الاعلان „la‏ معظم هذه الخدمات و النتجات .= 
ناد تنا og‏ الممكن أن يزداد سعر القليل التاح منها . إن العالم 
0 اا رن an kalter‏ 
LER‏ نت ای آن تحتاج aa,‏ أطول فی التفكير فى نقس الأشياء 
القديمة وینفس الطريقة القدیمة. Lal‏ الیوم فهناك من يوّمن بان تاثیر 
الاعلان مساوى لناثیر الكنيسة آو المدرسة أو البیت و یعتبرونه موثر 
مقنع وضروري ومواكباً للتغیر فى الافکار ومواكباً أكثر للتفير فى 
النتجات وهذه السعيرات فى المنتج قد تكون طفيفة أو حقيقية إلا نها 
فى مجملها نفیر بشكل آساسی حياتنا نحو المستقبل وتشجيع 
ان لا تن Sce si‏ على asbl.‏ و وت كات cosy‏ 
جديدة حسنة يعطى فرصة واقعية لحرية الاختیار لدی الجمهور . 


سس وضع الإعلان := 

يقوم بتخطيط الاعلان وتصميمه ووضعه آفراد يتسمون بالذكاء وحب 
الإستطلاع و والعمل الدزوب وهو عمل janis‏ پالسرعة والادر اك الواعی 
لعامل الوقت وهولاء الافراد پنصب عملهم داخل اطار محدد بالميزائية 
و آهداف التسويق والبحث وما یقد مه التنافسون والقاتمة المتزايدة 
للقو انین الحکومية . 


والاعلان هو تشدیم معلومة مكثفة ویتطلب الكثير من العلومات 
لمعرفة آهداف الاعلان وتقریر ی الابداعى و تحدید آماگن 
الإعلان وإكتشاف كيفية تأثیر ها . ویقوم واضعی الاعلان بعمل در اسات 
بحثية شاملة تنناول آخذ 833۷۰٣‏ د 
والهجرات السكانية وخواص الجمهور ہما فى ذلك التغير فی الدخل 
والتكوين العاتلی والحجم و آسلوب الحياة وكذلك يكون إختيارهم من 
خلال الدراسات تکشف عن آوضاع المستهلكين الاساسیین N,‏ 


(1) Ibid . 5 
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النفذون للاعلان يقومون بعد العمل بممارسة حياتهم فى محاولة 
لدراسة مختلف الاهتمامات للجمهور عن طريق وسائل الاعلانات 
بشكل واسع فهم بهدفون دائما إلى الحصول على معلومات وأفكار 
جديدة وتروق لبم الآفكار التى تعبر عن علاقات جديدة . 


| ستخدام ud‏ والمعلومات 

یحتاج الاعلان الى آفراد یستطیعون اسنخدام معلومات و آفکار فى 
مجالات العمل خاصة فى حل مشکلات التسویق TET‏ . والإعلان 
بحاجة ابا الی آفراد یمکنهم رسم آهداف الاعلان والتسویق تفصیلیاً 
ویقومون کذلك بنشجیم مواهب الكتابة والفن والتصوير والتعاون 
معهم بإعتبارهم مبدعى الاعلان . ويحتاج هذا المجال كذلك إلى أفراد 
یمکنهم تحدید توقعات تأثير النتج العلن عنه فى الوسائل الطبوعة 
والرئية والسموعة على الجمهور. _ 

وبشکل آخر فان الاعلان یتطلب آفراد یبتکرون رسائل مصممة 
Sy‏ على الستهك فیقوم بشراءالنتج ویعد کاتب النص هو الشخص 
الأساسی فى هذه العملية حیث أنه عليه تقييم العواند التی يقد مها 
النتج للمستهلك وأن يربط بين هذا وبين إهتمامات المستهلك ذاته . 
وعلى كاتب النص أن يعبر عن رسالة البيع بطريقة نجذب المشاهد 
وقد يعتمد الكاتب على مواهب فى مجال المسرح والسينما والراديو 
يكون الكاتب فى النهاية المسئول الوحيد عن الإعلان . 


الإعلان إتصال تسویقی 
يعد الإعلان عاملاً مهماً في مجال تسويق المنتجات حيث أنه هو 
الطريقة الوحيدة للوصول إلى ملايين العملاء ء الأساسيين يسرعة 
وبطريقة غير مكلفة فمثلا الإعلاز لمصنع ساعات السيا رات ليس ڏو 
أهمية فمندويوا الییعات داثما على اتصال باصحاب آکبر آر بع 
„las‏ سيارات فلو آنه لم تصمم الساعات لتكفى تبلوهات سيار ات 
سيتم إنتاجها على مدى ثلاث سنوات ت قادمة فلا يمكن لأى مصنع أن 
يبع تلك الساعات أما منتجى السلع مثل مكونات الإفطار أو 
الشروبات الخفيفة آو منظفات الفسيل فالاعلان عنها يعد عاملا Lage‏ 


لترويج منتجاتهم O,‏ 


(1) Ibid. P. 5.6. 


والأشخاص الستولین عن تسويق منتج معين يعملون فى عالم من 
ا مؤثرات التقليدية و المتغيرة فبانعی الجملة لمنتج مثل لعب JULY!‏ 
قد يكون لديهم خبرات تقليدية بالنسبۀ للاسعار التى يجب على مدير 
التسويق وضمپا فى الحسبان كما نجد باتعى القطاعى فى مجال 
الأغفذية يطلبون نسبة معينة في الزيادة السعرية ولا يمكن تجاهل 
طلباتهم کماآن الشترین للمنتچات الصناعية ار الزسسية پشترون 
پسعر محدد وترسل الیهم في حمولة مشحونة بالقطار . 

وتوجد القلیل من آلژثرات التی يجب على مدير النسویق وضعها فى 
الإعتبار قبل وضع منتجه آمام الشترین فمثلا قد یتسوق الستهلك 
فى عدة محال لشراء معطف جدید إلا أنه متیقن تماما أن آماکن بيع 
الحلوی مثلا متاحة فى کل مکان تقریباً . 

يستخدم مدير التسويق عدید من العناصر من أجل انجاز هدف 
السو ud Desa‏ نراک salas Sal la‏ 
تعرف بإسم مزيج التسويق وهى التركيب المكون من البيع الفردى - 
الاعلان - السعر والتعيسّة و مکونات آخری تستخدم فى إنجاز هدف 
التسویق والبیعات . و إذا سقط عنصر من هذه العناصر - سواء أن 
التعبئة فشلت فى حماية النتج آو آن الاعلان وجه للسوق غير الناسب 
يؤدي هذا إلي أن يكون الزیج التسويقي كاملا غير مؤثر . ' 


التعبئة: 

التعبئة تؤثر علي شراء المستهلك بآن تلفت نظره من خلال الحجم أو 
اللون أو الشكل أو التصميم أو إستخدام الرموز . 

ويتوقع المستهلك بآن تكون العبوة قادرة على حمايةالمنتجات والحفاظ 
علیها طازجة وهو كذلك يطلب تجزئة مناسبة للعبوات لتصبع قابلة 
للتخزين فى الثلاجات .حصلت شركة Manon‏ للملح على فائدة فورية من 
توزيعها لعبوة متميزة وسهلة الإستخدام كما آنها آضافت فاندة أخرى 
عندما طرحت للبيع عبوات صغيرة من الملح تصلع لوجبات الغذاء 
والرحلات الترفيهية . كذلك نجد شركة Campbell‏ لانواع الحساء قد 
إستفلت التغییر الحادث فى أساليب تناول الطعام بين العاتلات لذا 
فقد طرحت للببع علب لفرد واحد وذلك ليناسب العائلات التى تفضل 
الأكل السريع O,‏ 


(1) Ibid. P 6 
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السعر : = ۱ 
as yale‏ لقي کرد کلب شا DUC TS‏ انمت 
للسعر وهو ما يسمبه الاقتصادیون يمروئة الطلب . 
وهذا يعنى أنالملهلك کت idiot‏ ها ود لاحن لاق 
اختلاف السسعر مل بينهم ويوجد من المنتجات التى يعتبرها 

الستپلك کبیدنل ما السمن الصناعی غالبا ما تکون حساسة بالنسية 
للسمن iaa]‏ و Y‏ نهم هنا مدى ومهارة ومقدرة الإعلان على الاقناع 
بپ شر سر مرم AE‏ قل بو 
الإعلان بنجاح تميز بعض المنتجات وإقناع المستهلك بأنها تستحق 
آکشر من المنتجات المنافسة لها ومثل هذه النظرية تنطبق بشدة على 
أنواع الروائہ رائننحات الأخرى التى يستخدمها المرء للتعظيم من 


شأنه . 


الدعاية : - 

الدعاية عبارة عن معلومات تقدمها شركة آو منظمة معبنة إلى 
وسائل الاعلام وهذه العلومات تستخدم فى الجراند والوسائل 
الإعلانيةالأخرى باعتیا رها قصة إخبارية فغالبا ما تمتلئ أعمدة 
الجراند و الجلات خاصة بمنتج جديد بمعلومات تقدمها شركات معينة 
وتقع تحت بند الاعلان . 

والاعلان یختلف عن الدعاية فى عدة أشياء فالدعاية غیرالاعلان 
سواء فى الوقت آو المساحة فهى غير مدفوعة الآجر ولا تكون الشركة 
آو النظمة هن الصدر ll‏ للمعلومات_. و الدعاية یجب آن تکون 
لپا قیمة اخبارية iia‏ شكن آن تکون gale‏ للصحافة , 

ومن الآمثلةالحديثة التي قدمها آحد صناع اللبان حيث هبطت 
مبيعاته يشكل سریه يع وعلم من asd‏ الابحاث أن هناك إشاعة بدآت في 
الإنتشار فى الأسواق وهی أن اللبان تحتوى على بيض العنکبوت اذا 
فقد قام بحملة إعلانية وبدعاية مصاحبة لوقف هذه الإشاعة Ulag:‏ 
الصائع هنا كانت غيرعادية فنشرات الدعاية كانت واسعة الانتشار 
سواء فى الوساتل المسموعة والمقروءة آو المرئية بما فى ذلك آخبار 
التليفزيون المساتية ,9( 
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الترويج : 
مثال لذلك شركة سكر فى وسط أوروبا تعتبر صغيرة بالنسية 
للشركات الكبرى کی هذا الخال رالتی كانت قكادرة على إن sis‏ 
مبيعات المنافسين بشكل متزايد فى الأسواق التي في حيز منطقتها 
والترويج المصاحب للاعلان يجعل هذا ممكنا علي الرغم من آن ميزانية 
الإعلان بالنسبهلمثل هذه الشركة صغيرة بالمقارنة بغيرها وعلی 
ha Soe‏ ان انگ هو tl Sul‏ شن السو فبانه من 
اسحسل الحاقه بمیزانیه اعلان للمنافسین طوال العام لذا فقد قررت 
الشركة : 
Jar (1)‏ اعلانات للمستهك علی فتره ۱۲ اسيو ع طوال العام . 
(Y)‏ أن يركز الاعلان فى هذه الفترة على وسيلة ترویج ما وهی هنا 
تعفر dla‏ کے 
وبالاضافة الی ذلك فان الشركة لجأت إلى عمل عدد سمقول من 
الاعلانات قبل وبعد السباق والاعلان هنا ينبه للسباق القادم ثم يقدم 
نتانجه بعد أن ينتهى . وبين کل سباق والاخر یمکن للشركة هنا 
بنجاح إستغلال قوه الدفع التي حققتها خلال الفترات التى ركزت 
فیها على الاعلان فى الجراشد والرادیو والتلیفزیون والاعلانات 
الخار ua‏ ووسائل النقل و عروض الحال والسباقات وكذلك الصفقات 
وعروض الکسب وصفقات الاحتکار وکوبونات الخصم کل هذه الوسائل 
تساعد علي فتح باب البیع فى الفترات التنافسية والأسواق الضاربه 
و lal‏ إستطاع الاعلان و حدم أن یعطی نتانج بیع مرضية فلا del dale‏ 
صفقات ومع ذلك فأحياناً لا يكون الاعلان كافياً لذلك فعندما يصبح 
من الضروري اللحاق بحيل منافس ما فإن الوسائل الترويجية 
حاف ات 
البیع 
لا يوجد اعلان يمكن أن یغنی عن عمل مندوب البیعات فى انهاء 
الصفقات وفی الحصول على عروض جيدة للمنتج وفی احصاء 
الأساليب التی يراها ناج حة لدی بائعی القطاعی الآخرين . وتعد 
شركة Procter & Gamble‏ الشركة الرائدة فى مجال صناعة الصایون على 
مدى أعوام لذا فقد توصلت الشركة إلى ان التكاليف Css‏ 


(1) Ibid. P. 9. 
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الباهظة ليست كافية لتأكيد صدارتها كما أن قوة البيع المدروسة 
cu‏ م Pu ROO‏ 
به Pinter & Gamble‏ ل 57 موجه KT‏ القطاعى dla,‏ مثله 
مثل الصناع الآخرون لنتجات العامة ولكن قوة البيع لدی هذه 
الشركة دفعت بشكل مستمر على طلب وتخزین وتوفير المساحة 
والارفف وعرضص منتجات Procter & Gamble‏ للمستهلك . 


تطوير المنتج : 

نز كلجال PE‏ اترام شمه یئ 
ا فى عد د یس 3 وهذا لان النتجات aee ina‏ أو 
بت dq uL‏ 
إسطوانات ayi‏ فالحاسبات الحمولة اجتاحت السوق بالساطر 
الحسابية بالاضافة إلى Ol‏ جرم استخدام البیدات الحشرية ووضعت 
قیود علي بيع الحلویات الصناعية . 


٦۶ء‏ ےت سس كمد 
الواصلات ات ا المدیدة زان الطاة اشفا costa‏ اس 
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شا REES USE‏ سل امار الاك او الافران AN‏ قصل 
ښخ A‏ کسه مھ تھرمیل نطا فده 
لتدفئة سخانات المياه فى عدد متزايد من المنازل بأمریکا . 

الات الیش ده ا ee‏ فان الشر كان :كلها ال 
التغيير والتبدیل Ces d‏ مخاطر عدم الاستعمال لنتج أو أكثر 
لشركة ما وقد تلجأ بعض الاعمال التجارية إلى التفییر من خلال 
شراء أعمال تجارية صغیرۃ طورت منتجات جديدة والأرجح من ذلك 
تستمرالشركات الكبرى فی البحث من أجل تطوير منتجات جديدة() 


)1( Ibid. P. 10 
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أوأسواق جديدة وهذه الأيام لا يوجد منتجات LG‏ فیینما هناك 
بعض المنتجات تتمتع بإمتياز الحماية فا ن هذه الامتيازات تنفذ . 
فالتكنولوجيا piii‏ باستمرار منتجات جديدة معدلة والمستهلك 
يبحث عن التغيير فالأمهات الصخيرات پسعین لشرا» طعام للاطفال 
7+ 09 

زا aoe‏ سی le TE‏ ماف EPT‏ 
أصناف جديدة من المشروبات الخفيفة الخاصة بالرجيم التی تزايدت 
تطرا لإقبال المستهلك على المنتجات الخالية من السكر كما يقل 
استهلاك القهوة كلما زادت أسعار البن و آصبح بامکان الستمك 
تبديله بمشروبات أخرى وتزداد أسعار البيرة الخفيفة pl Lid,‏ 
اا 

أما فى عالم التسويق فيكون الإعلان عادة مصحوباً بمنتجات جديدة 
زاو او اولي و الس پھر ان اوملان سل کل ا من Jal‏ 
النتجات الجديدة ذات الفوائد الحيوية للمستهلك الا أنها أصبحت 
أكشر تكلفة عند إستخدامها لوقف تناقص الطلب لمنتج ما لدى 
المستهلك . 
الإعلان Y‏ یمکنه إقناع الرجل الامریکی - علی سبیل الشال با استمرار 
فى ار تداء قبعة رجل الأعمال التقليدية كما أنه لا يمكن للاعلان أن 
یتصدی لقلة مبیعات السیجار مع وجود السجانر ولو لم یمکن النتج 
صالحاً فى نظر العامة فلا يمكن للاعلان أن یعوض القصور فى النتج . 
وکا iS LEBE Lala‏ ۱ للسیار ات وهی واحدة من AS‏ 
الشرکات التی تعرضت للفشل فی تاريخ السیارات باأوروباولم 
يستطم الإعلان إقناع مشترى السيارات بشراء إنتاج Edsel‏ .ومع ذلك 
نوناك الآن قلیل من منعبجه الای اشتراه بعض ls‏ السیار ات 
القديمةيسعر یفوق السعر الأصلى لسیار ة Edsel‏ جدیدة. 
الإعلان ودوره جاه البضائع الصناعية 
كل الأمثلة التى ذكرت حتى الآن تظهر أن الإعلان حتى فى حالة 
المعلنين الكبار ونی الخبرة الواسعة يمكنه فقط القيام بجزء من المهمة 
وهی إحضار النتج من المصنع إلى أرفف الطعام لدی المستهلك أو N‏ 


(1) Ibid . P. 10. 
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دولاب الملابس أو الجراج الخاص أو فى صندوق الأدوية . 

واک هة لل are DS TAPER‏ ال ف فی ای 
ON‏ عند يا بت Leal‏ جلي شم uA‏ ماع alla‏ که إلى 
P‏ - على سبيل المثال - من الطبيعى أن 
تنظر للاعلان ple‏ ی أنه غير مهم فى عملية التسويق ق الكلية فهناك عدد 
قليل نسبیاً من المشترين وفريق المبيعات الهندسية بينما نجد هناك 
La‏ ت لاوز الہ الت jus Gee‏ الإعلان حيوى فى 
خططهم التسويقية فالاعلان يلعب دور مؤثر و شديد الأهمية فى 
مال ll Be Ee. FEN‏ دا انماع 


الأهداف البيعية للإعلان 

بداية فانه يجب التسليم بأن الغرض الرئيسى لكل إعلان هو بيع شئ 
ما.وکلمة بيع" يمكن إستخدامها بشكل واسم فعلى سبيل المثال 
عندما نقوم بإقناع شخص ما بتبنى عمل فعل معين أو طريقة تفكير 
ما فإنك بذلك تحقق غرض البيع . وكل معالم الحياة عندنا مبنية على 
الاقناع . والإقناع فى حد ذاته بيع سواء ء لبضاعة أو خدمة أو معتقدات 
والإعلان هو شكل واضع للاقناع بالبيع . 

والإقناع فى الإعلان له ثلائه اخاهات أساسية 

(۱) بيع البضانم : - فمادة Lasse‏ پفکر الرء فی عمل |علان فان بیم 
هذه البضانم هو ما نعتبره الوظیفةا لاساسية للاعلان و کما 3 
محال البیم القطاعی بالاعلان لفرض البیم فکذلك الاعلان القومی . 
ففی الوقت الذي تقرأ فيه الصحف أو الجلات أو تستمم فيه إلى 
1ز ادس Bee al‏ طلبات بيع البضائع . 
وإستخدام الاعلان فى بيع البضانم بدأ منذ أيام الاستعمار ولازال 
الإعلان الوسيلة الأكثر أهمية لدی رجال الأعمال . 

(Y)‏ بيع خدمة : فالبنوك والفنادق وشركات التأمين وخدمات الإصلاح 
وشركات الإستثمار وحتى وكالات الإعلان جميعها تجد آن الإعلان لا 
غنى عنه إذا كانت الخدمات التى تقدمها Jia‏ هذه الوسسات من خلال 
تأييداتهم المتحمسة لها مثل المرضى الذين يساهمون فى بناء شهرة 
طبيب ما بشكل كبير ورغم ذلك فان المؤسسات التى تقد 
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شكل (A‏ 
الإقناع فى الإعلان 


YYA 


هذه الخدمات Y‏ تحتاج أن تعتمد قى بناء شهرتها علی التزكيةالختملة 
من الزبائن فبامکانها أن تستخدم الاعلان . وفی سلاسل الفنادق مثل 
مجموعة هیلتون أو موسسات ستالتر وشرکات تأجير السیارات 
مثل هرتز و آوفیس E Henz‏ 06د لم يعتمدوا فى جلب الاعمال عن طریق 
الزبائن و آصدقاتهم فقد عرفوا خدماتهم من خلال الاعلان والاعلان الذی 
یطلق علیه " کلمه من الف رغ آنه غالبا ما یعتبر أفضل طرق 
افغلان :الا له فل من اضتحات Jae‏ الکیری تور تافلت 


هه E E‏ اسراو شل AA‏ تسیا ال یه 
النتشرة فى أنحاء البلاد وهی فى أغلب الأحيان تلجا إلى الاعلان 
لتفسير موقفها من الأعمال فتقدم إعلانات حراند وإذاعة لتحدد 
R‏ الحم و الوط رش A‏ قينا ا 
بمواضيع الإضراب توضح موقف الشركة منه ومن العمال lia.‏ هو ما 
نطلق عليه إعلان الفكرة فلايوجد هنا سلعة تباع أو خدمة تعرض 
فالشركة تبيع فكرة على أنها جيدة وأنها تقدم مجهودات ضخمة لحل 
اکتا نا مجل لفاغ وان اغا الم شیب اا رن سو نی إلى 
خسارة إقتصادية للمجتمع . 


وبالرغم من أن إعلان الفكرة سيظل داتما فى المرتبة الثالثة 
بالنسبة لإعلانات البضائع والخدمات فإن حجم إعلانات الفكرة يتزايد 
بثبات فی الأعوام القليلة الماضية ولجأت الشركات لإستخدام مثل هذا 
النوع من الإعلانات فى مواجهة الإضطرابات العالمية والتشكيلات مع 
الحكومة كما يستخدم إعلان الفكرة بشكل متزايد فى مقاومة مجادلات 
اما نا و ا عا اس له ECT‏ 
عن معنى البيع فانه یمکننا أن نعتبرها تبيع وجهه نظر الشركة فى 

یژخذ على صناعة السيارات تلويثها للهواء وعلى صناعة الزيت 
نقص الوقت اوتضارب الأسعار وصناعة الدواء الأسعار المرتفعة 
وصناعة الطعام يؤخذ عليها ما قد تسببه من إدمان وصناعةالتامينات 
| إرتفاع معدلات تآمين السيار ات والتأمين N all‏ وهناك بعض 


(1) Ibid . P. 11.12. 
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الأعمال والصناعات تشترك فى مثل هذه الآوضاع بينما صناعات 
أخرى تقوم حاليا بإعلان تفسر من خلاله حجم الفواتد ji‏ تكلفة 
إكتشاف طاقة جديدة أو عقدة توافق المنتجات مع قواعد الحفاظ على 
البيئة .وهناك بعض شركات التأمين تعرض لنا ما نعرفه جميعا عن 
ie‏ ع وال اسف REIP‏ 
على السیار ات . 
أهداف وسيطة للاعلان : 
ja lía‏ انا تم ماسجا ll‏ سا کت آن ¿ls thx‏ 
" اهداف ومنيطة للاعلان " والتی قد تودی إلى انجاز عملية البیع فقد 
تعریفهم لإمتلاكها مخازن تجزئة منتشرة في کل مکان alag‏ 
رها عم شتسه | تال اا 

وقد یکون هدف بعض املانات اظهار بعض |ٍستخدامات جدیدة 
لنتج موجود بالفعل كمعظم اعلانات منتج (اسکوتش بروند توب ) 
(SCOTCH BRAND TOPE )‏ والتی تقدم استخدامات جديدة لهذا النتج المنتشر 
إسخدامه بالفعل وبا مثل هناك منتج کربونات الصودا للخبز . 
sie ES‏ لی ملق سار does lae‏ نان ars‏ 
دون معرفة حقيقية بهذه النتجات فأفران الیکرویف على سبیل 
اللشال من هذه النتجات والعلومات عن طريقة استخدام الطافه 
والوقت الطلوب للطهی وطرق طبخ أطباق شهية كلها معلومات 
تفسرالسلوکیات الایجابیه نحو الطبخ فى الميكرويف . 
وأعياقا تک مشكلة الع ar‏ آن المسديلكيق لټ تین 
إدعاءات المعلن عن المنتج وکشیرون منهم غير متأكدون أن الملابس 
يمكن تنظيفها جيدا بالماء البارد أو أن يمكن تنظيف حجرة ما من 
الور poe rey ae re eee‏ رس oral‏ ا ن ل 
إختبارات وتأکیدات على عينة من المنتج أو أن يستخدموا طرق 
(ختبار موثوق فیها وهی طريقة past‏ العلن لبناء EAN‏ لدی 
المستهلك . 
الاعلان الضوری مشابل اعلان طویل الامد 


معظم اعلانات البیع القطاعی تهدف إلى شراء فوری وغالبا إلى Y‏ 


(1) Ibid . P, 12, 14. 


تأكيد سعر معين . وهناك استتناء لذلك بالطبع بين هولاء الباعة ممن 
يبيعون البضانم وخصوصاً الخدمات التى تستخدم الإعلان Lal‏ 
للتذكير أو الحفظ و مثال لهؤلاء الباعة القطاعى محل إطارات سیار al‏ 
الذي يقدم جملة واحدة ویکرر ها عدة مرات سواءفی الوسائل المقروءة 
أو add]‏ لش وهی سا جنکو کی las‏ آظاز ات کر ف 
محل Blank‏ " (سلانل متلا ) . 

راان eel‏ يكرن ف م ر ویس شیم ی je‏ 
حملات إعلانبة وذلك لان کل إعلان يقدم هو فى اطار سلسلة اعلانات تم 
تنفیذها بعناية وهساك القلیل من العلنین القومیین یقدمون علانات 
فردية دون أن یضعرا فى الاعتبار مدی مناسبة هذه الاعلانات لأهداف 
حملة إعلانية کاملة و عند الاعداد للحملة الاعلانية يقوم العلن بتأسيس 
أجملة مكررة " وتکون کل الاعلانات مرتبطة بهذه الجملة كما نری فى 
اعلانات سجائر مار لبورو والتی صاحبپا داثما جملة * Marloboro country‏ " 
وسبقها جملة آخری و هی box”‏ مه ما۴" وبالثل حملة ۵۷۸۰ا والتی تعنی 
Los‏ كو Lucky Strike " un‏ وهى جملة معروفة وإستخدمتها شر "Lucky IS‏ 
strike"‏ لوقت طويل ومٹل هذه الجمل تم تصميمها لتوافق أهداف 
الإعلان المعروفة. 
وهذه الأهداف عادة تكون الوعى بالشركة ومعرفة منتجاتها أو 
خدماتها أو ربما تغيير إنطباعات سابقة عن الشركة وهذه الأهداف 
تكون مرتبطة مباشرة بالبيع على الرغم من أن المستهلك قد يضع فى 
الإعتبان کیان الشركة والالفة معها قبل آن پقرر الشراء منها . 
وهناك بعض الشرکات لا تغیر الجملة اللحنية | لصاحبةللحملة پینما 
هناك شرکات آخری تستخدمها فى جملة لحنية جديدة حتی تحقق 
آهدافها و هناك شرکات آخری تغیر الجملة اللحنية بشکل منتظم . 
ومن آصعب الهام الابداعية فى الاعلان هو إيجاد آفکار لجمل لحنية 
نيذه الافکار من الفترض آنها تمرض بتکرار لا نهاشی فى الوسائل 
السموعة والمقرؤة والرئية ویمکن للعدید من كاتبى النصوص ایجاد 
آفکار چيدة GAST‏ تصلح فقط للاعلان مرة أو مرتين لذا فالکاتب الذی 
يستطيع ایجاد آفکار لجمل لحنية یمکن إستخدامها بشکل متکرر فى 
حملة |علانية یعتبر ثروة فى غالم الإعلان ,9( 


ted‏ سك 


(1) Ibid , P. 15. 


وهناك عدد من الأفكارالإعلانية رفضت بدعوى آنها فكرة جيدة ولکن لا 
تصلح إلا لمرة واحدة وليس لحملة إعلانية كاملة . 
ويمكن إبتكار الجملة الإعلانية للمنتجات على أساس واحد من الثلاث 
مراحل وتكون عادة للفت الأنظار ولتصل بالمنتج إلى مرحلة الإختيار 
حتى تحصل على شهادة المنافسة وعندما يصل المنتج إلى مرحلة اليقاء 
تسح للا الد لو طول ese? Cy ji‏ بعد تب مرل 
ومن العوامل المؤثرة فى الإعلان :- 

(Y)‏ در جات الإعلان 

. التفطية الجغرافية للإعلان‎ (Y) 

(Y)‏ نوع الاعلان والوسيلة المستخدمة. 
)1( درجات الإعلان 
ان مل لون Ead‏ کی دی al ds tuba‏ $2559 
تطور النتع الذی نروح له . والصطلح اللستخدم فى وصف هذه 
الدرجات یتنوع إلا أنه إتفق على أن هناك ثلاث درجات أساسية 
للإعلان : -أولي -إختيارى- دائم 
)1( الاعلان الاولی 
عند طرح أول فرشة أسنان كهربائية فى الأسواق كانت بمثابة خطوة 
کبیرة للاماء فى مجال العتابة با اتان فبالرفم من مزآیاهاالواضما 
كان علیهم بیعها للعامة الأمریکیین فما کان e a‏ فى هذه الفترة 
ea‏ كيرجائيا اکٹ یت ہو لصتف 
معين من هذه الفرشاة وکان من الضروری اقناع الناس لعدة حقائق : 
توجد العديد من النتجات تستخدم مقدار معين من الإعلان الأولى 
بغض النظر عن طول المدة التى وجدت بها هذه المنتجات فى الأسواق 
بينما هناك منتجات أخرى تستخدم هذا النوع من الإعلان فى بداية 
طرح المنتج فى السوق فقط من خلال إعلان أولى قوى يخيرنا بهذه 
الوسيلة الجديدة والمثيرة من آفاق واسعة محتملة فى مجالى الترفيه 
والعلومات وفی وقت قصیر هذا عندما طرح عدید من صناع أجهزة 
التلیفزیون أصناف منها فی السوق آصبع الاعلان للتأکید على التفوق 
وسر A‏ او ee‏ ی ی و 
بدون فتاحة علب كهربائية( ١‏ ولكن من النادر أن نجد شخصا أو عائلة 


(1) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental ,Grid Publishing 
Inc. , USA 1980 P. 15. 17. 
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شكل (4A)‏ 
درجات الإعلان 


Y£t 


فى عصر التليفزيون ترى أن بإمكانها العيش بدون تليفزيون . 
ولذلك فمراحل الاعلان للمنتج لا يحددها طول مدة وجوده فى الاسواق 
Cala‏ و ead‏ الس ها ال dons‏ يها القع Ley‏ متا لیکن 
الإستغناء عنه ففتاحة العلب الكهربائية تحتاج إلى الإعلانات الأولية 
طالما هي مطروحة ني الأسواق بينما إنتهى التليفزيون من هذه 
المرحلة بالنسبة لاجيزة التليفزيون أبيض و آسود ثم بدأتها ثانية عند 
طرخ التلیفزیون اللون فی الاسواق لذلك فان الإعلان الول یجب 
إستخدامه داتما لدی معين بالنسبة للمننجات التی لا تعتبر من 
cel‏ ون اكوا لصوي A USS,‏ مدرو وي ھا نات 
الكن حتفيو اسر A‏ 
فنجد مثلا آن الأطفال يعتادون مضغ اللبان بين سن الخامسة 
والعاشرة لذا فكل خمس سنوات هناك تفير حسوالي ٠٠.‏ / من 
المستهلكين کٹیری الاستخدام GLU‏ لفترة طويلة فبمجرد ظهور 
أصناف أخرى للمنتج يبدأ التأكيد على الإعلانات باثعى القطاعى 
بالتالى يواجهون تقلبات مشابهة مع إنتقال الناس حيث أنه فى بعض 
المناطق تباع نسبه ۸۲۵ من النازل لمالك جديد كل عام لذا فلا يستطيع 
البائع هنا أن يعنمد على الاعلان الشفهى من شخص لآخر . 
كما نجد المحال الموجودة بالقرب من جامعة أو بيت طلبة أو تجمم 
سکانی عليها آن تعيد بناء سمعتها مع الطلبة كل عام ولدة أريع 
سنوات على الأكثر . 


(۲) الإعلان الإختيارى : - 

عندما یکون التفکیر فى الاختلافات بين أصناف منتج وأحد أكثر 
أهمية من التفکیر فیما اذا كان النتج نفسه من النتجات التی des‏ 
علیها الشترون فى هذه الحاله تبدأ مرحلة الاختیار فى الاعلان . 
والآلاف من النتجات تخضع لهذا النوع من الاعلانات منذ البداية دون 
اللجوء إلى الاعلان الاولی أتوماتيكياً فور وصوله للاسواق إلا أنه بعد 
أن پرسخ المنتج ويعتبر من الضسرور يات فلن يكون الشغل الشاغل 
للصناع الذين يقدمون أصناف جديدة لهذا المنتج هو محاولة بیع 
المنتج بشكل عام إنما التأكيد على نقاط التفوق المتعددة لأصنافهم 
بالق رت Go‏ ضاف ا اة وها cal‏ اناري 
يسمى Glial‏ بالاعلان التنافسی N.‏ 


(1) Ibid . P. 17, 


۲:۵ 


gl یر ار ہو رہد کہ وف‎ AA 
ما يشرك.له الیدان‎ lal مختلف يمكن آن يباع بشكل مربع ويكون‎ 
لوحده فترة طويلة فبمجرد وصول أصناف آخری للمنتج يبدأ التأكيد‎ 
على الأصناف والتى تعد نقاط تفوق مما يؤدى ذلك إلى تحسن مستمر‎ 
. حيث أن المنتج الذي يستقر فی النظام التنافسى يتلاشى وینتھی‎ 

فأصعب مهام الاعلان هو أنه عند بيع منتج ليس آفضل من منافسيه 
أو إحتمالية أن يكون أقل منها فلو كان آقل منها عادة ما يكون هذا 
الإغلان a pata‏ دائنا للفشل: 


الإعلان الدائم 
عو p poca c‏ 
تجد الكثير لیقال عنها وتستخدم Jia‏ هذه المنتجات الإعلان الدائم 
فى معظم الأحيان وذلك بالرغم من أن أى من هذه المنتجات قد تلجاً 
إلى الإعلان الإختياري عندما aas‏ وأ asses‏ 2 

ومشال لذلك فنجد أن اعلانات ll‏ باودر تفیرت من الاعلان 
الدائم الذی یتناول الاستخدام التقلیدی فى عملية الخبز إلى اعلان 
إختيارى و آولی بتناوله کمنتج لنقع وغسل اللایس ومجدد لهواء 
الثلاجة وبودرة للجسم . 

وفى هذه الأيام اس ی الحدیدة maet:‏ فی مات 
E E er‏ 
باللسواق وغالباً ما تکون کل النتجات تجب أن تباع ويعاد بيعها . 
وبالنظر إلى ما قيل عن المراحل الشلاث للاعلان نجسد أن الإعلان 
„EST List!‏ شیوعاً فإنه من الواضم بشكل قاطم آن العلنین 
يستحد مون مزيج من الإعلان الإختيارى الدانم . 

حتى مع السلع الشائعة والمقبولة مثل المسجلات فهناك نوع من نوعی 
اسر على مزق ا مزه مود اند تو لات GG‏ تون قور ۳۱۷ 


الإختيارى مهما فی توضيح مزايا الصوت والقوة والمظهر بالمقارنة 
بالأصناف المنافسة ,9( 


(1) Ibid. P.17 , 19. 


YEN 


وسيتم إستخدام الإعلان الأولى مع السجلات الحديدة التى تلتقط 
الصوت بواسطة الليزر ولیس بالإبرة التقليدية. 

(T)‏ التغطية الجغرافية للإعلان 

هناك إحفاق عالی فی الصناعة لتقسيه الاعلان جفرافیاً إلى قومی 
واقلیسی وعالی وبالرغم من هذا الاتفاق فان الفروق بینها لیست 
واضحة تماما اصافة لذلك فا ن العلن dll‏ قد پستفدم اعلاناً اقلیمیاً 
وقومياً كما نجد كذلك أن المعلن الإقليمى قد یستخدم الإعلان القومی 
ومع ذلك فلا زال هناك العدید من المعلنين الذين تم تصنيفهم نهائياً 
وبشكل نهانی تحت واحدة من تلك التقسيمات ; 

)١(‏ الإعلان القومى 

عند التحدث عن الإعلان القومى فنحن نعنی الاعلان عن منتج أو 
خدمة توزع أو متاحة على أسس قومية وتستخدم وسائل قومية 
بكثرة مثل شبكات الإذاعة والتليفزيون والجرائد والمجلات القومية فى 
الأسواق الكبرى. 

ومثل هذا الإعلان إضافة لما سبق يقوم بتنفيذه بشکل (el y‏ 
وكالات الإعلان التى يكلفها المعلن بمهمة الإعلان والتى تتضمن GUS‏ 
النص الإعلانى والإعداد الفنى له وتحديد مسوقع الاعسلان فی 
t Procter & Gamble) ‚(General Motors), ( GeneraLElectrc )‏ هنايتضح حديثنا عن الإعلان 
القومى بكل allen‏ المميزة. 

وہمرورالسنوات ومع إضافة البلايين التى أنفقت على الإعلان 
الاقلیمی من خلال المعلنين eg EI)‏ یعتبر Mat‏ لتس لعدد 
المستخدمين للإعلان المحلى وهى حقيقية قد لا تبدو ظاهرة بالفعل إذا 
ما نظرنا إلى ما ينفق على الإعلان القومى وبالطيع فان ن الإعلان 
القومى يعتبر أكثرالأشكال الإعلانية إتساعاً لإتساع مجال التأثير . 
)١(‏ الاعلان الاقلیمی 

ass ee‏ لتدعیم 
العمل فى مناطق تكون فيها المبيعات مهملة وفى واقع الأمر فإن 
المعلنين المستخدمين للاعلان الإقليمى يكون توزيع بضاتعهم أو 
خدماتهم فى منطقة معروفة نوعیا . 

فعلى سبيل المثال نجد خباز يوزع الخبز والمنتجات الآخری فى حدم 
خمس ولايات لذلك فهو یقدم الاعلان فى الوسائل الإعلانية التی(١)‏ 


(1) Ibid . P.20 21. 


٢٧ 


تغطى هذه الناطق على أساس أن عملية البيع تتم لكل هذه الناطق 
his‏ وبالتياکكس فا ن هناك تداخل في حدود الولايات أما المعلنون 
Sarai 0‏ 
v au. Lin‏ 

بالنسية للمعلن ¿dl‏ ی فإنه فى معظم الأحيان يقدم آعماله فى نطاق 
السوق شديد المحلية الا أنه GL sd‏ يلجا للاعلان الإقليمى لجذب 
کس افو AA CA‏ 
لذلك من قبل صانعى المنتجات الموسمية . فهؤلاء المعلنين قد يتبعون 
فى اعلاناتهم إتجاهات الشمس وذلك عند الإعلان عن خطوط إنتاج 
مستحضرات النجميل للمصطافين أو يتبعون تجمعات عرقية مثل 
الإعلان عن أطعمة أمريكية مكسيكية مبدئی فى منطقه ما . 

وقد نال الإعلان الاقليمى دفعة كبيرة فی السنوات القليلة الماضية 
من خلال الطبعات الإقليمية والتى كانت يوماً ما مجلات قومية فقط 
فقد تسببت النافسه الضارية الجديدة بين الوسائل المذاعة إلى أن 
تقدم المجلات القومية بشكل موسع وفى وقت واحد طبعات إقليمية 
تمكن المعلن من استخدام الجلة فى إقليم واحد دون غیرە وبعد أن 
كانت إمكانية الإعلان فى المجلات الرئيسية مقصورة على المعلنين 
القومیین sal‏ الآن متاحاً للمعلن الصفیر بأسعار معقولة وحدود 
توزیم ضيقة . 
وعند استضدام كلمة محلی فى الاعلان فهی تعنی بالطبم اٍعلان 
القطاعى الذى يلجا إليه محال البيعالقطاعى سواء أكان محال 
A‏ شت ui‏ 

والإعلانات المحلية يمكن أن تلجا إليها أيضا الفنادق mE‏ 
التاکسی ومحلات اصلاح التليفزيونات والمظمات الأخرى التى تقد 
الخدمات وبالتحديد فا ن المؤسسة HI‏ تلجأ لإستخدام الإعلان p‏ 
فذلك كوسيلة محدودة جغرافياً يمكن أن تفتح أمامهم مساحة تجارية 
لتكثيف أعمالهم لذا نستخدم الوسيلة الخاصة بالمنطقة المقصودة 
فإستخدام اى وسپلة خارج نطاقها يغد Ea‏ للمال فمكل 
هذه المؤسسات Call‏ راليهالاتوقع أي أعمال خارج حدود نفوذها 
التجارى ,9( 


(1) Ibid . 2.20 , 21, 22. 


YLA 


Lal‏ بالنسبة للاعلان المحلى فإنه يعتمد فى المقام الأول على الجرائد 
ورغم أن هناك وسائل أخرى مستخدمة محلیا إلا وأن الجرائد تظل هي 
الوسيله الأفضل محلیا . 
أنواع الإعلان CERES‏ الست‌خدمه 
هناك فروق شاسعة بين الاعلان الستپك والاعلان الپنی وهذد 
الفروق يجب إدراكها عند التعرض للعملية الإعلانية علاوة على ذلك 
فا ن هناك إختلافات معروفة تماما داخل الاعلانات المهنية نفسها . 
فعند ذكر كلمة ( إعلان ) فالمعنى العام لها يكون الإعلان المستهلك سواء 
كان المستخدم لها رجل إعلان آو خارج هذا المجال والمستهلك فى هذا 
السياق هو الشخص المهتم بالمنتج أو النتجات المعلن عنها Lys‏ 
ترضى بعض إحتياجاته الشخصية أو المنزلية وفی لفة رجال 
Ea‏ لب RENE el apollo‏ 
وإعلان المستهلك يستخدم فى كل الوسائل فى ما عدا تلك الخاصة 
بمجال العمل ور جال الأعمال فمثلا يمكن أستخدام إعلان المستهلك فى 
أى موقع جغرافى سواء محلى أو إقليمى أو قومى . 

وبإختصار فان إعلان المستهلك هو ذلك النوع من الاعلانات التی 
Lal yd‏ حولنا عبر مراحل العمر المختلفة وكذلك هی تلك الأنواع التى 
تدعم نظام الوكالة الإعلانية . 

وهدف إعلان المستهلك هو المستهلك الذی بعتبر Lasa‏ للاهتمام من 
A TUN A‏ الک توو الأمرال الک DOCET‏ 
تهدف إلى إكتشاف ما يحبه المستهلك وما لايحبه وكذلك ما 
هواياته ودوافعه الشخصية فأى خطاً فى التقدير مهما كان بسيطا 
فى أى سوق بحجم سوق الإستهلاك قد يكلف ملايين الدولار ات 
والتقدیرالصحیح يمكن أن يؤدى إلى نجاح مادى هائل ومع المخاطر 
الال د سوق ا ا و هر تفلي 
الإعلان المؤأسسى والمستهلك 

فى jas js ee‏ 
E‏ حا ساس لا وھ سوں IC‏ نی رالات نيه 
يكونون مؤسسة يكون الإشتراك بها مقابل دفع مبلغ معين وهذه 
الؤهسة تقوم با عازن ناا من المبداعة كايلة و لسن اب شیر کات 
فردية )١(‏ 


(1) Ibid . 2.23 و‎ 24. 


TEN 


وعادة فإن ن مثل هذه المؤسسات يتم تكوينها فقط عند وجود مشكلات 
أكبر من أن تتناولها شرکات فردية فمثلا عندما قلت مبیعات اللحوم 
فى الولایات المتحدة تم تکوین مؤسسة لنتجی اللحوم والاطعمة 
عموما التى تحنوه یو على البان وقد تمإدراج الفواکه ومنتجات آخری 
ئی قائمة هذه ال سسا ووجود اعلان مؤسسى هو تراجع الأسواق 
ا افر اتف و اعلانات العامة a‏ 
ويعتبر الإعلاز المزسسى شكل رئیسی للاعلان الأولى حيث أنه 
يبيع الفكرة التي يقدمها النتج أو الخدمه أكثر من کونه يبيع صنف 
أوأصناف من منتج أو خدمة ما . فهذا الاعلان لا يحتوي على أسعار أو 
شئ حقيقى يمكن شراؤه فى الحال كما أنه لايحتوى Gaal‏ على أى 
إشارة عن مواقع الببم . لذا فان الاعلان الوسسی يقوم بمهمةالترويج 
oper, WNL A‏ إلا اب ل شم el‏ جيل ey Lal‏ كم لدی 
‚allzeit‏ 


الإعلان ا ختص بالأعمال 

فيد کر كل E‏ سشال PO‏ مات 
فص نل غار AE pen et‏ 
JUL‏ تسمی اسنارات Glas‏ 

ومصطلحات إعلان مهنى وإصدار مهنى تم تحديثها هذه الأيام بالرغم 
IEEE ES‏ ددال مم سی ری CR Guat‏ می مل 
وضع قائمة من أربع فئات معروفة. 

2۱ الاعادن الضتاغی . ۲- الاعلان السهنی . 

E,‏ الخچساری, -٤‏ الاعلان الاداری و الهنی. 
ویجب هنا أن ندرك أن الاعلان الهنی یمکن تقسیمه إلى آکثر من تلك 
الجموعات الار بعة حيث أنه لا يمكن تغطية US‏ إعلان مهنی من خلالها 
دون تداخلات ومعظم الاعلانات الهنية ہر ذلك تقع تحت آحد من شلك 
العناوین الار ¿des‏ 

الإعلان الصناعی 

Lay‏ أى إعلان صناعی رسالته ساسا T‏ الإدارة في چس 
أومؤسسة صناعية وقد تكون أهداف الاملان بيع أدوا ت مشل Mui‏ 


(1) Ibid . P. 24, 25 26. 
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معينة تستخدم فى الإنتاج الصناعى آو بيع مواد خام تستخدم فى 
الإنتاج وقد يبيع آدوات شخصية للمصنع آو عماله مثل آقنعة الأمان 
للعين أوأدوات تساعد على تقليل مشقة العمل . 
وتقدم هذه الإعلانات بشكل رئيسى فى الجلات الصناعية النى تنتشر 
سین الإداريين الذين يكون من سلطاتهم إتخاذ قرارات الشراء بالنسبة 
للآدوات الصناعية وغيرها. 
ولذلك فمن الصعب أن تتوقع أن يقدم الإعلان الصناعى فى شکل بیع 
مباشتر حي أن وووس Jal‏ والاذازات الوجودة شت الها 
والتعقيد ویشعر بعض معلنی الاعلان الصناعی بالرضا إذا ما جلب 
لهم الاعلان بعض الاسئلة والاستفسارات او طلبات لزيارة من مندوب 
البیعات , قفي اؤعلان والبیع الصناعی يكون دور الإعلان ومندوبی 
البيع دورا مؤسسا. 
ونجد ببساطة أن مندوبى المبيعات لا يصلون لجميع الأشخاص التى 
يمكن للاعلان فى مجلة صناعية أن يصل إليهم ومشلا فقد يسمح 
لمندوب الإعلان بمقابلة مندوب البيع فى المصئع أو ربما شخص أو 
إثنين من الأفراد التابعین للادارة بينما يصل الإعلان فى Uall‏ 
الصداعية إلى ر سی الشركة رتا والی العدید.من ly lial AT‏ 
وعلى الرغم من عدم قدرة مندوب المبيعات على الوصول إلى الأفراد 
الذين لهم ولو بعض التأثير فى قرار شراء منتج ما أو Ui‏ ما فاننا لا 
نذكر الدور الأساسې لمتدوب المبيعات . 
ومکن للإعلان خَقَیق ما یلی 
)*( الوصول لكل فرك تقریباً ممن يؤثربطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
على شراء منتج أو آلة معينة وهؤلاء الأفراد معروفون بإسم مؤثرات 
الشراء ويمكن للإعلان الوصول إليهم أكثر من رجال البيع . 
Uae (Y)‏ موشرات الشراء للمهتمین بالمدتع از UN‏ 
N )‏ على تدر ai ERIT‏ سنا RECO‏ 
)1( تقديم العرض وهذا العرض يبين تصور تطبيقي لاستخدام المنتج 
أو الآله في حل مشكله ما . 
)9( انهاء ہو الشراء وتقریبا ابو al‏ پمکنه آن بحقق هذا فی 
مجال الصناعة O.‏ 


(2) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental ‚Grid Publishing 
Inc. . USA .1980P 26.27.28. 
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الإعلان الهنی 
هو الاعلان الموجه للأشخاص الذين يمتهنون بوجه عام تخصص 
معترف به ومرخص له ويعملون على مستوى الإحتراف مثل الأطباء 
والصيادلة وأطباء الأسنان والمهندسين والمحامين وهؤلاء يشكلون أهم 
الجپات الموجه لبا الاعلان على الرغم من وجود آخرین . 
رالاعلان as ga gan‏ مدا شرة الى هؤلاء المتخصصين وإذا اخذنا مثال 
تال الاطبام راشاه الاستان تمد آن هناك هرقن EEEE AG‏ 
معظم الإعلانات الموجهة لهم . 
)١(‏ إقناع التخصصیز بإستخدام المنتج ( أدوات جراحية - أدوية ) 
(Y)‏ اقناعهم بان يوصوا باستخدام منتج علاجى - معجون أسسشان 
(Y)‏ إقناعهم بالاسنخدام الشخصى للمنتج والذى يمكن أن يكون أى 
edis‏ المهنى مثل الاعلان الصناعى نادرأ ما يستخدم طريقة البيع 
المباشر حيث يعتمد على لفت إنتباه التخصصون ودفعهم للبحث 
ور ا در ایا هذا النتج رلان التخصصین غالبا ما يكون یومهم ملیء 
الع انی al‏ توب e caa]‏ همز عل 3-554 
معهم لكنهم من السهل عليهم قراءة الجرائد المتخصصة . 
الاعلان التجارى 
يمكن لبائعى الفطاعى الحصول على المجلات التى تهتم بمجال عملهم 
وتحتوى المجلات التجارية على إعلانات عن أدوات ومنتجات مفيدة 
للباعة كما أن هناك مقالات عملية تتحدث عن كيفية إدارة الأعمال 
بطربقة تدر ږبحا آکشر بااصافة إلى الجلة التجارية التی تخاطب 
الباعة القطاعی الذین یکونون نقطة الوصول للمستهلك النهانی وهو 
بذلك یحصل على الفاندة فى إعادة البیم بالاضافة إلى الاعلان عن 
المنتجات المباعة فى منافذ البیع القطاعی فان الجلة التجارية تحتوی 
ما نیکان اللایس و مسجل النقود . 

والاعلان فى الجلات التجارية یعطی احتمالية أكبر أن تکون له 
نتيجة مبیعات مباشرة gl‏ آکثر قوة مما هی عليه فى الجلات 
et‏ کیٹ أن sos Lou ssim‏ عثها bajes Jar‏ من 
الجلات المهنية و آقل تكلفة من تلك الوجودة فى الجلات الصناعية (M.‏ 


(1) Ibid . P. 28,29. 
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lila مسن ل هنب‎ EE لفت‎ Gey كلوق‎ Se 
أو لفت انتباه.صاحب محل دهنانات‎ pS] معل الشر‎ UT جزار لفاندة‎ 
e من اتمه‎ aus کا ها اله تسه‎ Gg الألران‎ E 
وقد‎ eas Es الاعمال ال ښک امن مار الجلة‎ aea] 
تور من فا رر‎ TREE مول کال هذا اظ إلى‎ 
هزه الال‎ cast الان‎ 
الإعلان الإدارى المهنى‎ 
زور اجها تحت مصطلم‎ Sas Y پرتبط العدید من الاشخاص ينين خاصة‎ 
تجاري أو صناعی ورجال الاعلان أنفسهم من هذه الجموعة من‎ 
المتتخصصين وكذلك مندویی البیعات وهناك العدید من الاصدار ات‎ 
العاديين فى اعت‎ Jalea وهی‎ wert ban (er ewer tall 
الختلفة و لاصحاب العمال الاشرافية . وهناك مجلات قليلة تقوم على‎ 
وعلی الرغم من ذلك فإن‎ (Wall street, for time) التوجیه للادارة مثل‎ 5 Sa 
sale هناك قراء ا شرن وا شع اانتشار لكل‎ 
ویتنوع الاعلان فى المجلات المختصة فى الإدارة المهنية وتتميز سماته‎ 
الغانب اشاری‎ tara کن اضدار لاشو قمعا‎ 
والمهنى ولا يمكن سواء عن طريق النتجات أو أسلوب الإعلان تصنیف‎ 
أو وصف الإعلان في تلك الإصدارات بنفس الدقة الحادثة فى أنواع‎ 
عبانم‎ AE 

وهناك اعلان مستقا GIL‏ رغم أنه يجب أن يتبع مجموعة الإدارة 
اک رهز الا غلا اکرسسی رفاك الس ون الات الق تک فحت 
مسمی مجلات موسسية وبها مع ذلك العديد من سمات الإدارة المهنية 


الدعاية الرأسية والأفقية 

عندما يتحدث متخصص فى الإعلان عن الدعاية الرأسية أو الاعلان 
الرأسى فهو يعنى هنا أن الإعلان موجه لصنف واحد من الصناعة 
مثال مجلة ) Hard ware Retailing‏ ) الموجهة لكل المهتمين بتسويق Ey‏ 
الصناعات الإلكترونية الدقيقة على مستوى المجال القطاعى بینما 
نجد على الجانب الآخر Fortune ( ilaa‏ ( التى تور ع بين رجال العديد من 
الصناعات تنتمى إلى الدعاية الأفقية . وهناك بعض المجلات أقرب SY‏ 
تنتمی إلى الدعاية الأفقية رغم ما تحمله من عناوين محدودة C)‏ 


(1) Ibid . P. 29 31. 


لأشخاص معينة de y‏ المعلن أن بدرس السوق بعناية لكى يحدد كيف 
يمكنه نمزو سوق معين بعمق أو كيف ينشر رسالته بتوسع وهو ما 
يحدد بالتالى إستخدامه للدعاية الأفقبة أو الراسية. 


تصميم إعلان التليفزيون 

بعتبر التليفزيون بالمقارنة بالوسائل الإعلانية المطبوعة (جرائد - 
a‏ سم مو ریا Cone‏ رن SNE‏ 
من هذه الحداثة إلا آنه لا يعتبر وسيلة ثانوية غير مهمة . 

حيث أن هساك الكثير من وكالات الإعلان تخصص أقسام خاصة 
لخدمة احتیاجات العملاء فيما Has,‏ بإعلانات التليفزيون وقد يصل 
عدد الموظفين فى هذا القسم إلى مائة موظف US‏ منهم متخصص فى 
مرحلة معينة من الإعلان التليفزيونى سواء من الناحيةالإبداعية أو 
التخطيطية . وفی وكالات الإعلان الكبرى يكون هذا القسم غالبا 
مستقل legs‏ ويقدم التقارير الخاصة به إلى رئيس الوكالة مباشرة أو 
نامر MOERS‏ 

ومع نمو أقسام الإعلان التليفزيونى كان من المتوقع أن تزداد الحاجة 
إلى مخرجين فنيين وفنانين يكون شفلهم الشاغل هو الإعلان 
التليفزيونى حيث أنه فى هذه الأيام يرتبط عمل كثير من المغرجين 
اخ اد ps‏ اعد خلال عمل e‏ مت يز 
المصور أو الإشراف على غرف المشروعات ولم يكن لهم صلة بالإعلان 
اجوہ على ۱۱ طبلاق كما ةد ارون تسولو بشکل امل سن 
الأغلبية يحتفظون بأدوارهم فى كلا المجالين ببراعة . 
نوعية عمل مخرج إعلان التليفزيون 
تعد رامیات ا لخر ج انى al:‏ یرن شا که eS‏ 
المطبوعات ‏ ونجد أن هناك تنوع فى آقسام الإعلان التلفزيونى فى 
الوكالات تنوعاً فى الحجم والفلسفة ففى بعض الوكالات نجد دور 
المخرج التلفزيونى يزيد قليلا عن الشخص الذى يقوم بعمل مونتاج 
للسيناريو المصور ويضع أفكار المؤلف المصورة على شريط وسوف 
نعرض هنا بعض الوظائف التى يقوم بها الخرج الفنى للتلفزیون )١(.‏ 


(1) Ibid . P. 31. 
(2) Stephen Barkern , Advertising Layout & Art Direction , Nt Graw - Hill Book 
Company , USA ,1959, P. 57. 
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وفی وكالات آخرى قد يكون للمخرج التلفزیونی دورااكبر فى 
‚Esel Lasa‏ 

)1( تنفيذ السيناريو المصور 

كما في مجال المطبوعات فهو يقوم بعمله من خلال نسخه تسمى 
السيناريو ( Senpt‏ ) كما قد يقوم بعمل المونتاج بنفسه أو يقوم به 
المساعدون وبعمل سيناريوهات مصوره وشاملة . 

(T)‏ خضير مواد الجرافيك 

وهذا قد يحتاج إلى جمع المواد المساعدة أو التركيز على منتج العميل 
حتي يظهر المنتج بأحسن صورة فى التلفزيون كما يقوم بتخطيط 
مکارن متنوعة لتظهر علی الشاشة ویتم عمل خلفیات لواقم تضویر 
المشاهد خلال انتاج عرض ما یقوم النتج الفنی التلیفزیونی بالعمل 
مع شخصیات مختلفة للتأکد من أن صياغة الاعلان تمت كما خطط لها 
نانه قد يناقش مشکلات الإضاءة مع فنیی الاضاءة بینمایتعامل 
Naeh‏ ورخال LSU‏ والفتاتون الذین برسفون 
الوقم كما یتعامل مع محرکی الرسوم . 

(P)‏ مشکلات التقلیف والشحن 

رغم ما يبدو من بعد هذه المشكلات إلا أنها أحياناً تقع فى دائرةالاعلان 
التليفزيونى فقد يوجد عدد من المحطات تحتاج جميعها إلى Babe‏ 
جرافيكية للإعلانات وقد تشكل صعوبة الحصول على المادة الصحيحة 
سنا لف ور 8 نان لته فود الحملية دا خی :555 فين 
الغالب للقسم الفنى ليقوم بتنفيذها وليس قسم الشحن . 

هل مكن الحمع بين الإخراج التليفزيونى وإخراج المطبوعات 
والسؤال عن ما إذا كان المخرج الفنى يستطيع أن يعمل بشكل مؤثر 
فى كل من مجالى المطبوعات والتليفزيون وقد لا يستقر على إجابة 
على الإطلاق فهناك رأيان في هذا الجال ؛ ففى بعض المنظمات 
الإعلانية يرى أصحابها أن الوصول إلى أفضل النتائج بتساوى إدارتى 
المطبوعات والتليفزيون ولكن بتسهيلات منفصلة بما فى ذلك موظفو 
كل إدارة وخاصة الفنيين , وتسمی هذه الفلسفة ( بالورشة المنفصلة ) 
أمافىالورش المتكاملة فهناك حركة حرة للعاملين فى كلا 
الجانیین O.‏ 


بثك 


(1) Ibid . P. 57,58. 
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وهناك الكثير الذى يمكن التحدث عنه فى كلا الطريقين ( ففي الورش 
التفضلة ) پستطیم العاماون نن قسم الخلیفویون الترکیز ello‏ 
الإهتمام الکامل للاعلان التلیفزیونی ومتابعة الجدید فى هذا الجال من 
ناحية آخری فان هؤلاء العاملین فى الورش التكاملة لدیهم خبرة 
واسعة فى رؤية مشکلات الاعلان من 45 Ll‏ مختلفة . 

وفى أغلب الآحيا ن كان لخن جين الحيورات فى ssl‏ 
والتليفريون كو ناما واا 561 من انوت تیا براعةر الم 
الفنى للمطبوعات فى إعلان ما يتطلب حجم هائل من خبرة الإنتاج 
نجد مخرجى التليفزيون يرتبطون بمعركة أخرى لحفر أسمائهم فى 
مجال لا يؤثر فيه إلا من يملك قوي سحرية ومن الأشياء التى 
تساعدهم دراما اللرن الخاصة يهم . 

ومع إنه لا جدال أن العمل فى التليفزيون بشكل مؤثر يستلزم 
معرفة تكنيكية لهذه الوسيلة فان من الهم أن نتذكر هنا أن هذه 
المعرفة يمكن إكتسابه على عكس المقدرة الإبداعية ويبدو أن إنحصار 
عمل المخرج الحقیقی المبدع فى العمل بالوسائل الطبوعة فقط يعد 
مضيعة للموهبة والأموال . وعلى كل حال فإن الكثيرون ممن يسعون 
لنجاح فى مجال الإعلان بالمجلات حريصون HIS‏ على ربط أسمائهم 
بالإعلان التليفزيونى فمقدرة المخرج على الإتصال من خلال الصور 
هی نزعة نحو العمل الد رامي ولا شك أن وجود نظام رجال تسويق له 
ذوق عالى ومهارة فائقة هونتاج أساسى لمخرج جيد قدم أفكار حية 
وجيدة سواء من أجل إعلان مطبوع أو مرئى . 

التصميم للتليفزيون عملية عقلية 

على الرغم من أن المخرج الفنى للمطبوعات لا يجد صعوبة فى وضع 
موهبته بشكل جيد فى مجال التليفزيون إلا أنه يعدل من رؤيته 
البصرية عند وضع السیناریو الصور . 
ونقدم هنا بعض النقاط التى يجب وضعها فى الإعتبار :- 

(۱) الأهمية ليست فقط فى كبر الشاشة ولكن طول الإعلان ¿ كذلك وإذا 
شا ee‏ تك و را سه سر سه سس 
بمصطلحات البوصة وخطوط الطباعة Laf‏ بالنسبة للمشر - ج الفنى 
Gi‏ نف اون حر شی آخر رل da Lal‏ .من کا 


(1) Ibid. P. 58,59. 
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الوا كي TECH‏ 


ومعظم مخرجى التليفزيون أصبح لديهم إحساس عالى ومتطور 
بالزمن فهم يعرفون كم يستغرق من الوقت أن يقفز رجل عدة خطوات 
آو أن يمسك بالمنتج حتى يستطيع كل واحد قراءة الرسم فهم يعرفون 
كم من الوقت يمكن أن يخصص للانتقال من مشهد لآخر , ففالياً ما 
محلا (eer rn)‏ ہس بين ھی د حون على کرت سرو PET‏ 
فلا يبقى هناك أى حيرة داخل أى حول طول ومساحة الاعلان . 

يجب على مبدع الاعلان التلیفزیونی ا يحافظ على ایقاع الاعلان 
فالمشاهد التى تتابع بشكل سريع جدا قد تسبب تشتت للمشاهد .ومن 
al‏ أخرى الرسالةالموضوعة فى مساحة طويلة قد تودی إلى ابتعاد 
العميل الستهدف . 


وفی تصمیم الاعلان التلیفزیونی يجب آن يظل دائماً نصب آعینهم 
أن الشاشات الموجودة فى المنازل صغيرة lass‏ لذا فالأسالیب التی قد 
تناسب شاشات السينما ليست بالضرورة مناسبة للتليفزيون 
فالإعلان التليفزيونى يجب أن يظل أكثر بساطة من إعلان السينما . 


(f)‏ دوام الإعلان الطبوع دون اطرني 

فى الإعلان المطبوع يكون الإهتمام منصباً على العرض والا رتفاع 
فحسب بينما فى التليفزيون يضاف إلى ذلك العمق فالصورة قد 
تقترب أو تبتعد أمام المشاهد . 

والتوسم داخل البعد الثالث يعنى تغییر تركيبةالصورة والعلاقة 
بين عناصرها کل ثانية فالإقتراب من الشاهد يعنى صورة 
كبيرة والإبتعاد عنه يعني صورة صفيرة وهذا هو السبب 
أنه حتى فى حالة عمل تركيبة مرضية للاطارات ثناتية الأبعاد 
فى الاسکنش Yl‏ انه یعنی الکشیر انا لع یوضم فی الاعتبار N‏ 


(1) Ibid . P. 59, 


التحريك المستمر للصورة والمشهد حيث توجد حرية RS pall‏ بالطريقة 
المکنة. " 

حيث أن مخرج التليفزيون يتعلم بشكل فورى كيفية تصوير 
الحركة على الشاتة فكثيرون من مخرجى التليفزيون یعتبرونها نوع 
من التدريب آز بحددوا الحركة على سيناريوهات التصويرالتى 
يقدمونها بالقلم الاحمر وكذلك الإفتراض بأن الحركة تاتی عن طريق 
Lac ca LE!‏ سا lis‏ بالفركة joa er‏ 
(P)‏ الصوت جزء من الصورة 
لا يوجد سيناريو مصور يتم الإعداد له دون تصور الصوت الذى 
يصاحبه فى الاعلان فالصوت جزء من التركيبة مثل الخطوط فى 
الإعلان المطبوع فنرعية الصوت لها أهمية نوع الحروف . ١‏ 

alla,‏ استی sel‏ ف ان اا هات 
الذي عليه أن يدرك أن الإختلافات الصغيرة بين أنواع الخطوط لها 
„Hl‏ علی ido‏ الاصلان فنجد کذلك أن علی الخضرج الفنی 
التلیفزیونی إدراك الاختلافات بين إستخدام Ui‏ ( الابوا ) واستخدام 
(الساکفور ) فى عمل خلفية الاعلان وکذلك بین صوت مذیم حاد و آخر 
ناعم أو هادئ وآخر عالی فكل هذه الأشياء تؤثر على طبيعه الاعلان . 


ولأن هناك العديد من كتاب الإعلان فى الراديو (وكذلك المذيعين) 
يتحولون ببساطة نحو العمل للتليفزيون نظراً للعائد العقول لذلك 
فان العديد من مبدعى الإعلان الأوائل يميلون إلى تقدیم الرسالة 
الإعلانية من خلال الكلمات دون الإستفادة بشكل كامل من الدفعة 
الهائلة التى سببها دور القیدیو إلا أن الأمر تطور وأصبح جميع 
العاملين على دراية بدقائق العمل فى الإعلان التليفزيونى ومن المهم 
أن نذكر هنا آن الجمهور لا يملك القدرة الجسمانية على التركيز بشكل 
كافى فى كل من الجانب السمعى والبصرى في نفس الوقت إلا اذا 
عملا هذان العنصران فی إنسجام ومهما يكن الأمر نجد أنه من 
الصعب على المشاهدين إستيعاب أكثر من ٠٥١‏ كلمة فى الدقيقة ۱ 
وهناك جدال كبير حول ما اذا كانت الصورة آم الصوت هی الأداة 
الأكثر فاعلية فى الإعلان (V,‏ 


ب ا TL‏ 


(1) Ibid . P. 60. 
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وربما لايحد هذا التساؤل إجابة مع الدور المتكامل لكلا الجانيين 
المرئى والسموع إلا آننا نجد أن شبكات التليفزيون قد حددت هذا 
الأمر حيث آنهم يدفعون تعويض بانقاص /V?‏ من تكلفة الوقت 
للمعلن اذا حدث تلاشى للصورة بينما يصل التعويض إلى VS‏ اذا 
وقد تختلف الآهمية المتناسبة بين الصورة والصوت مع كل إعلاں 
فالجينجل Jingles‏ ( فاصل موسيقى قصير ) وإعلانات الأغانى تعتمد 
بشكل کبیر على التاثیر الصوتى بينما تعتمد الاعلانات التطبيقية 
على الصورة ولایعتبر السيناريو الصور نهايةالمطاف بالنسبة 
للاعلان إنما فقط يخدم كمؤشر لا سيتم عمله وهناك إحتمالات واردة 
للتفییر إلى أشياء ASÍ‏ جودة قد تظهر آثناءالتصوير 


(4) السيناريو الصور لیس نهاية الموضوع 
ga ey‏ الهو العدووة التجائية cat‏ لکل SEM‏ 
Lay‏ بخدم فقط کموشی سس sig uates]‏ بعد 
الأشياء لاشکال اکتر جونة ETE‏ آشناء التصوس 

LS,‏ أنه من غير التوقغ أن یتوفر لدی e pili‏ الفتی للاغلان سات 
التكنيكية التی قد توفرها شرکات الأفلام و الرسوم التحرکة أو فرق 
العمل للشبکات الكبرى الا أنه فى نفس الوقت لا يترك دون بعض 
الاهتمام بأدواته الفنیة . 

ورغم أنه من العروف أن القيمة الأساسية للمخرج تکمن فى 
قدراته الإبداعية أكثر من الإمكانات التكنيكية إلا أنه يستطيع إنجاز 
عمله بشكل أسر ع وتكلفة آقل اذا كان لديه بعض المعرفة مبادىء 
الإنتاج الالی ومشكلات العمل سواء فيما يتعلق بالتصویر آو الإضاءة 
وعليه كذلك آن يعرف عن المشهد وكيفية إخراج الألوان والاصوات ت على 
الشاشة ویتعرف كذلك على أساليب المونتاج وإستخدام البصريات 
وھو(مزؤثربصری خاص ) وهذه الدراية الشاملة ستساعده فى عمله 
تماما بجانب معرفته لتكاليف کل ما يقدم „le‏ 
وهذه العلومات وحدها بالطبع لا تصنع مخرجاً على الستوی ولکنها 
في وجود الوهبة الفطرية تساعد بشکل کبیر فی أن یصبح مخرح 
الإعلان التلفزیونی على مستوی النافسه . 


(1) Stephen Barkern , Advertising Layout & Art Direction, Nt Graw - Hill Book 
Company , USA ,1959, P 60. 
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تطور أساليب التليفزيون Loge‏ بعد يوم 

قدلا نجد آى من مجالات الإتصال تستقيل أساليب فنية جديدة 
Um‏ تر اسوه ال تھا BESTEN NE‏ 
الحادث فى خامة النبلم والكاميرات والإضاءة والأجهزة Lay VIO‏ 
وظبور مواد جديدة مثل الشرائط الممغنطة هو تطور مستمر يفتح 
VES‏ حدهداً للابداع. 

وإضافة إلى ذلك روح الإبداع الستمرة لمن يعمل فى هذا المجال 
والسعى الدؤوب للتجريب شامل كل الصناعة و من الواضح Lolas‏ أن 
هناك دائما خد p‏ جديدة عليه أن يتعلمها كل يوم . 

قد نجد حياة المخرج الفنى للتليفزيون مليئة بالإثارة بسبب هذه 
کل له ade dba pcs‏ أن نای التطیرات کل مشاس حت 
يتفادى عدم الإستعانة به بشکل سريع إلا Ol‏ يجد منعة فى هذه 
الإكتشافات حيث أنه فى التليفزيون أكثر من آی وسسيلة gl‏ 
07۳پ"//۸ تجرب شکلا losa‏ بالفعل . 


إنتاج الإعلان 
E‏ اجو الیش الیل نشو | ا اس tas‏ 
الميكانيكيةالروتينية وهذه الحقيقة تنطبق على وجه الخصوص على 
من يعملون فى الوظائف الإبداعية مثل الممخرجين الفنیین . 

ورغم ذلك فإن مرحلة إنتاج الاعلان تكون لها نفس الآهمية لدى 
المخرج الفنى التى يوليها لعملية التصميمات ومرحلة إنتاج الإعلان 
هى العمليات التي تتم بين موافقةالعميل على الشكل الميكانيكى 
والشكل النهائي للاعلان وبإمكان النحاتين والطباعيين وفنيي الإنتاج 
إظهار أو تدمير عمل المخرج وبإمكانهم LAS‏ إصلاح الأخطاء الصغيرة 
فى العمل الفنى !۷ آنهم ناد را ما يكون دورهم فعال فى قلب عمل فنی 
سئ الإعداد إلي عمل فنی رائع . 

ومن ناحية أخرى يمكنهم قلب عمل فنى رائع إلى عمل آقل جودة لو 
أن الشكل الأساسى لم يكن مترابطاً أو تعليمات العمل لم تكن واضحة 
ومن الضروری بالتاکید للمضرج الذی يسعى إلى النجاح فی مجال 
obey!‏ آن یتفهم یشک glas‏ اسل الميكانيكية للانتاج فعليه أن 
يتعامل مع رجل الانتاج وأن یصحح الأخطاء قبل أن تستفحل . 


(1) Ibid. P. 60. 
(2) Ibid. P. 84. 
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وقد يسعد المنتج أن يرى تصميمات جميلة ورسومات تظهر فيها 
الخبرة ولكن ما يهمهم فى المقام الأول الصورة المؤثرة فى الشكل 
النھائی الذى يراه المستهلك . )١(‏ 


تقلیل التكلفه في الإنتاج 

التخطيط الخاطئ من الناحية الإنتاجية يمكن أن يثقل بشكل كبير 
على ميزانية الاعلان ویطفی على حساب وظائف أخرى وقد يعنى عمل 
مقیاس خاطئ تجزئ من العمل الفنى أنه يجب إعادة العمل الفنی 
كاملا وعمل خط آسود ضخم ملاحق لرسوم بين فاتح وداكن يحتاج 
بالضرورة إلى عمل لوحة Lag je‏ إل أن الابتعاد بالغط إلى ما یوازی 
۸ بوصة قد يوفر هذا العناء 
lage std‏ 
توفیر الکثیر من الال والجهد . 


المباديء الأساسيه Sol‏ والتفاصیل فیما بعد 
ته یبتعد کثیر من الناس عن در اسة عملیه الانتاج کا بها من تعقیدات 
لا حصر لها وأحیاناً قد بدخلون فى متاهة التفاصیل الفنية وبعد فترة 
من التخبط یشعرون بالیاس من الأمر 

وفی واقع الأمر فإن العملية الانتاجية بعيدة كل البعد عن البساطة 
إلا أنه لا يجب على مبدعی الفن أن یتجاهلوا هذا الجال تماما وأفضل 
الطرق للتعرف على الطرق المفتوحة للانتاج هی ترك النقاط الدقيقة 
من النحاتین و الطباعین والترکیز علی الأساسیات . 
تفهم وجهه نظر العميل 
على الرغم من الحقیقه التی تو كد آن العمیل هو الذى يعدن وجود دفم 
el‏ لا إلا أن العميل لیس داشماً أكشر الأفراد شعبیه لدي ر جال الاعلان . 
مده ها سک حاص سو البجلاء e‏ الذین یتعاملون مع الوکالات 
الاعلانية فهم عملاء لاعلاقة لهم على الاطلاق بانتاح الاعلان . لذا فان 
معظم المخرجين الفنیین یخصصون مساحه معقولة من وقتھم للتذمر 
من العملاء وشکواهم والتی قد تشمل أى شئ بداية من ذوق العمیل 
إلى ميله أن پرکن الاسنال الفتیا فى مکتب لد د pal‏ پسافر 
إلى آوروبا لستة آسابیم أخرى قبل وضع موافقته الآخيرة . 


(1) Ibid. 2. 84. 
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العميل هو المعلن وليس رجل الإعلان 

والعملاء (وهم الذين يقومون بإنتاج بضاعة ما أو يقدمون خدمة ما 
وليس من المتوقع أن يكونوا ملمين بشكل عام بالناحية التطبيقية 
للإعلان فالعمل فد لا يستطيع التفرقة بين مصطلحات الإعلان OJ‏ 
الختلفه کا مجر y lineplate, halt pl‏ قد لا يقدر العميل أهمية (رسال المارة 
الى الجلة قبل اصدارها بست أسابيع وقد تؤدى عدم معرفة العمیل 
لهذا إلى الشعور بالضجر وان كان لا يستبعد أن يكون العميل عبقریا 
فيما يطلب . 


رغبة العمیل في الوصول إلى قرارات واضحة ۱ 

وهناك إختلاب آخر قد يراه مبدعی الإعلان فى العميل وهو أنه لا 
سكن Ja‏ إتهاة النقرارم همځ العروف ان lada‏ با لته 
للاداریین فى شركة ما تختلف تماما عن عادات العمل للعاملين فى 
الوكالة الإعلانية فالعاملون فى المجال الإبداعى يعتمدون بشكل غريب 
على الفطرة وهو أسلوب يبدو غریبا على العملاء . 

فقد إعتادوا فى عملهم الإعتماد على الحقائق دون الإختيارات فما 
يقومون به عادة من خطوات معينة فى العمل يكون من الممكن التکهن 
بالنتيجة فإذا خصصوا على سبيل المثال أموالا فى بناء مصنع جديد 
فهم متأكدون متدما GL‏ سيظل مشغولا وربما يكون هذا السبب فى 
أنهم لا يدركون تماما أسباب عدم ضمان رجال الاعلان لنتائج أعمالهم 
رغم تحديدهم لمبلغ مقرر من المال فى المقابل . 

ويمكن للعملاء البحث عن مخرج جديد لتخطی الشكوك حول أضمن 
إستثمار للمبالغ الكبيره التى تدفع فى الإعلان قد يكون ذلك باللجوء 
إلى إستشارة آخرون وهذا الأمر قد يساعد أو لا يساعد . 
عدم الإهتمام بالفن 

هناك توقع دائم من المخرجين الفنيين أن يكون العميل خبير فنی 
فلا يوجد سبب لتوقع غير ذلك . 
إلا أنه من المالوف أن تكون خلفيات وميول العميل تتجه نحو العمل 
من أجل الكسب فالفن الجرد يجعل الأمر غير منطقی Iegi‏ بالنسبه 
لهؤلاء الذين عليهم تقدير أوراق اليزانية للمساهمين كل عام وکل ما 
ينتظره العميل من الوكالة الإعلانية التى يتعامل معها أو مع قسم 
الإعلان هو أن يبين له طريقة تساعد فى بيع البضائم فإذا إجتمع 


(1) Ibid . P. 85. 
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هذا الهدف مع فن جميل فلا بآس وى يقر | CU EE da‏ 
الفنيةالتى 3 تقدمها له الوكالة و لکن اذا لم تتناسب مع إستر اتيجية 
البيع العامة فلا تقدير لها و نادرا ما يفكر العميل فى الوكالة من 
الناحية الفنية فقط N,‏ 

التصور الواسع لخدمة الوكالة 

يتوقع المعلنون الحاليون الكثير و الكثير من الوكالة التى يتعاملون 
معها و يقول Robert feuney‏ رئيس مجلس إدارة FOOTE CANE & BeldingE‏ "قبل 
الحرب كان الوظفون لدينا فى معظم الأحيان هم کاتبو النصوص 
وفنانون و مشترون للوسيلة الاعلانية" أمااليوم فهناك آیضا آفراد 
البحصث 3 التسویق بینما يوضح Marrcion Harper Jr‏ رئيس Mecannenckson‏ نحن 
نساعد العميل على إختيار مدير للاعلان و مدير للتسويق أحياناً 
ونساعده على تصميم منتج جديد والتخطيط له .وغاليا نجد أنفسنا 
ندير إجتماعات البيع لديهم ونقيم خطط التسويق فنحن نساعده فى 
مناطق ليس لها علاقة حقيقية و مباشرة بالإعلان . 


العميل والوظائف الإبتكارية 
قد يبدو مما سبق آن العملاء تقل حاجتهم بشكل كبير لعرفة الناحية 
الإبداعية للاعلان فعلى كل حال لا يوجد حاجة للتفكير فى أفكار رائعة 
يضعها آخرون مع وجود الإعلان الموضوع على قواعد علمية ووجود 
الأبحاث والتسويق والبضائع التى تأخذ نصیباً من أموال العميل . 
وحتى فى حالة وجود العملاء BE‏ لون تک هو ا داق 
حول الإعلان فإنه فى معظم الأحيان هناك قليل منهم يجهلون أهمية 
إسهامات الوكالة الابداعية وغالباً السبب الأساسى لعدم إرتياح 
العميل هو أن يجد ندرة فی قدرات الوكالة الإبداعية 0,7 بان 
الوكالة أصبحت عقيمة وبالية فى مجموعها كل هذا يضع المخرج 
الفنى في موقع متميز فكلما زادت الخدمات المقدمة من وكالته كلما 
وجد Lamesi‏ أكبر لأفكاره الخاصة ولیس all‏ الفنى فقط هو الذى 
يملك معلومات أكثر عما يقدمه ولكن الوكالة كلها تحمل العبء مع 
العميل أكثر من ای وقت مضی منذ وقت ليس ببعید كانت خدمات 
الوكالة تكتفى بشراء الوسيلة وتنفیذ الإعلانات والعلاقات بين 
العاملين فى الوكالة والعميل كانت أكثر ألفة. (n‏ 


)1( Ibid . P. 85. 
(2) Joseph Deken . Computer [mage ; State of The Art ‚Thames & Hudson , 1990, P. 90. 
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أماالآن فالعمیل يتوقع خدمات V5 SÍ‏ من الوگالة فقد أصبح 
التليفزيون وسبلة مهمة بينما بدأت البحوث تتطور بشكل سريع 
حيث يصر العميل على تدعيم إنجازات مبدعى الإعلان بحقائق O)‏ 
وقد أصبحت العلاقة بين الإعلان والتسويق أكثر قوة أو ها يسيم 
'بالتصور التسریتی " للبيع والتى أعطت رجال التسويق أهمية 
إضافية فى EA‏ رطائف ae ed ca resi]‏ الحاجة مکل 
jen‏ الموظفين لشركة العميل وتحديد مواد العرض فى نقط البيع 
وتصميم العبوات وغيرها. 

تطویر صوره لمنتج ما 

fi]‏ ما تسالنا عن معنی صورة gie‏ ما فاننا یکن أن نجد مثالاً لها فی 
مجال الفن فقد اکتشفها العاملون فى مجال الترویج ce‏ 
زمن بعيد قبل أن يعرفهاالعاملون فى محال الاعلان فقد كانوا 
يدركون بناء صورة شخصية للنجم وإعطاء الجمهور تصور معين 
واضح عن هذا pail!‏ فقد يكون | شخصية جيدة آو سيئة ضاحكة أو 
جادة عقلية أو مزاجية › أرستقراطى أو من العامة كل هذا يعطي صور 


الاعلان استثمار طويل الامد 

فى الماضى كان المنتجون ينفقون آموال على الإعلان لغرض واحد هو 
Ha‏ مبيعات فورية .وقد وضع رجال الاعلان الكبار تركيبة إعلائية 
معينة تحقق الجذب الفورى للقراء مثل العناوين العريضة ووفرة 
النسخ وو جود کوبونات يمكن نزعها بسهولة . 

dias jes هذا‎ boga کی‎ GSLs NEIN ين‎ Caesia c. 
فى حاله ان يكون الهدف هو إيجاد طلب فورى على المنتج أوإیجاد‎ 
منافسة . آماالان فرجال الإعلان يفعلون أكثر من مجرد عمل‎ 
: عمل خطة طويلة الامد للاعلان‎ Gaps الكوجوناك فعلیهم تقم‎ 

ففى عام ۱۹۰۷ تم انفاق حوالى V‏ بليون دور لار على الابحاث 
الصناعية وحدها ويتنافس رجال الاعمال هذه الأيام على عمل خطة 
توسمية تمتد عشرسنوات مستقبلا . ومن الطبيعى أن يتجه 
إهتمامهم فى هذه الحالة الى سياسه الإعلان طويلة الأمد 


(1) Ibid. P. 90. 


٩٣٢ 


یا gl rai of‏ ادا jp polo‏ 
آيضا يريد معرفة الإنطباع العام الاحوز عنه وعن مننجه وتؤکد 
الأبحاث خاصة الابحاث التعليلية أن المستبلك يكون Sale Gal‏ نوغ 
من التصور للمنتج کر ا سو ee a‏ 
المدهش معرفة إلى أى مدی بمكن لشو جامد آن يمتلك ت1 يمتلك شخصية تحدد 
8ک CO ETIAIN‏ ها لوو صدیقه 
un‏ 
E‏ تمه Site‏ ا0119 كن Calas‏ أن P‏ معينة 
AL al a le ie‏ 

ويعد دور الخرج الفنى فى تطور صورة منتج ما دور أساسى حيث 
عب ليع ات کار يهر PETER MIN‏ فطل رر 
شخصية معينة للمنتج الذى يعلن عنه . 
كيفية بناء تصورات للمنتج 
من الفریب آن محاولات تكوين شخصية لصنف ما من منتج ما من 
فى صناعات آخری عدم الإهتمام ae‏ 
7 لص ۳[ ن هناك النجاح فى تكوين 
شخصية الصنف يكون أكثر فاملية وقد يعود الملل الذى قد يصحب 
تصور مالمجموعة من الجموعات الصناعيةالسابقة إلى الإدارة العليا 
أكثر من أى شیەآخر والأمر يحتاج إلى تجهيزات سابقة لتحريك 
تام ما اد کرد gas loba git cay‏ الفا سن 
کے dad‏ خر غالا ما یکو نوا Sala‏ 
ونجد علی سبیل الثال أن صناعةالآغذية قد مانت لأعوام عديدة من 
الر کود حتی ظهر مجموعة من الصورین کسروا تقالید الاعلان عن 
الاغذیة بعرضهم صورة مقربة شهية لمنتج ما وكذلك لم یظهر شی 
خارق فى مجال قمصان الرجال حتی ظهر متمیز يرتدى نوعیه معینه 

من القمصان . 

فى أحيان | à yai‏ بعد b a‏ من الستحیل ظهور Uil‏ رإعلانية مؤثرة 
A‏ معز نایا شع مكل ساي شه عافد قل حاب 
مصانع الفضيات لاعوام عديدة يعلنون عن منتجاتهم دون التفكير فى 
الآصناف المتعددة لها وعلینا أن نتصور مدى تأثير ذلك على كل صنف 
على حده GY‏ صورة صنف ما لم يتم تاسیسپا . 


(1) Ibid. P. 90. 


وقد نجد delves‏ فشلت فى بناء تصور لمنتجها Jie‏ صناعة النظفات 
والبنزين فدانما ما یعلنون عن إدعاءات متكررة يمل منهاالستهلا 
وقد أكدت الأبحاث آن القارئ العادى ليس لديه من MU‏ ما يكفى 
للتعرف على منتجات هولاء المعلنين كل على حده . 

والأسباب لايعرفيا إلا القليلون جدا نجد آن منتجى البنزين فشلوا 
بشكل كبير فى استفلال المزايا التعددة لمنتجهم فى التأثير على 
المستهلك وییدو أنهم وضعوا الاهتمام الاکیر فى ت تحسين محطات 
الخدمة والعاملين بها على وجه الخصوص . 

وهو ماقد يخدم فى تكوين صورة آعمق للمنتج وبدلا من هذا 
المنتج . وفى دراسة تمت عام ۱۹۵١‏ وتناولت العادات الشرائية 
للبنزين وجد آن أغلبية المشترين لا يفضلون صنف معين بشكل مطلق 
ومعظمهم لديه فكرة ضتیلة‌عن الشرکات المنتجة للبنزین . 

وعلى الجانب الآخر نجد Ula‏ إيجابية فى عديد من الصناعات التى 
أصبحت شديدة الوعى بأهمية بناء صورة لصنف ما وهناك اعلانات 
عديدة تحاول آن تعطى المنتج شخصية متميزة خاصة به والإتجاه 
الأساسى يتم عمله من قبل مخططى الحملات . 

ويبدو أن إعلان الكحوليات قد حقق هذه النقطة بشكل جيد فقد 
أعطى للمنتج شخصية من أغلى الأصناف إلى آرخصها وقد يبدو هذا 
مدهشا اذا وضعنا فى الاعتبار المعوقات المفروضة على الإعلان على 
المشروبات الكحولية . )١(‏ 


i i neal 


(1) Ibid . P. 91. 
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الفصل الثانى 
التصميم في الإعلان 
و تقنبات الكمبيوتر في العمليه الإعلانيه 


تعريف الجرافيك : 


لقدجاءت جرافيك The Graphic‏ فى اللفةالإنجليزية 
من الكلمتين Graphium - Graphieus‏ فىاللفةاللاتينية 
(۱) وهما يقابلاز كلمة - Graphikas‏ فى اللفة اليونانية الحديثة 
(Y)‏ والتی تقابل فى كلا اللفتين أسلوب الكتابة Writing Style‏ 
ويعطينا مقابلها فى اللفة الألمانية مفھوماً مقارياً ورن 
تعنى مختص بفن الكتابة أو الرسم والتصویر "أ وهو نفس المعنى 
فى اللفة الإيطالية تقريباً حيث كلمة Graphico‏ تعنی تقديم 
الأعمال عن طريق خط مرسوم ومنها فن الجرافيك Artgraphic‏ 


وهو معنى يتعلق بالطباعة والليثوجراف والحفر وما يماثل ذلك ۲ . 
وبالرجوع إلى الأصل الذي أخذنا عنه الكلمة العربية "جرافيك "وهی 
الإنجليزية . نجد أن Graphie‏ ال Graph‏ "رسم بیانی أو خط 
ار 

ومن المکن أن تأتى لاحقة Monograph alias‏ — شئ مرسوم أو 
مكتوب Gronograph‏ يكتب الثم Photograph‏ پرسم أو 
يصور N‏ 

FE مض امكو "اسان یھر ازفا تفوس لعفن اس‎ ee 
حين يضيف آخر مفاهيم مختلفة منها فن أو علم تمثيل الأشياء ذات‎ 
Lala لقوانين حسابية‎ Gi " علي سطح ذى بعدين‎ mess الأيعاد‎ 
باشقا‎ 

pole BET فا اراتا مت مسلام كدو ن‎ o D 
Technique بل انها ربطت ذلك بالحرف والأساليب الفنية والتكنولوجية‎ 
. المستخدية فن کلاهما‎ 


(1) Lewis ( Charlton. T. ): An Elementary Latin Dictionary, 1956 .P. 256. 
(2)Webster’s : Third New Internateional Dictionary 1976 P.1120. 

. 101 جيد (ریاض ) :القاموس الوحيد ۱۹۷۰۰ ص‎ (Y) 
(4) Pertoctli ( Policerpo ) :Communication convey Interonatıon . 1960. P. 377. 


. ۲۹۸ البعلبکی ( منیر ) : الورد ( انجليزي - عربي ) ۱۹۹۰۰ ص‎ )٥( 
(6)Webster’s : Ibid. P. 853. 7 ۷٦۸ N 


مفهوم التصميم : 

يعتبرالة لتصميم عملية إختيار Selection‏ و ترتیب arranging‏ 
لمجموعة من العناصر والمفردات بهدف الإستخدام كوسيلة إتصال 
مرئی . 
ويكون المصمم با le,‏ قادرا على الاخفتار من بين عدد ضخم من الأفكار 

Laily.‏ فى إعتباره وسائل التنفيذ Techniques‏ بحيث يصنع 
تركيبةمن العناصر والأفكار الختارة لكى 2 ER‏ ا ia‏ 
توصيل أفكاره ( 
والت لتصميم هوالعلم القائم على خليط من أنشطة العلم وأنشطة الفن 
ففيه مقومات الجمال ؛ وفيه النهج العلمی لتجمیم العلومات التعلقة 
ee‏ ی ی 
وتحلیل هذه العلومات والبناء علي هذا التحلیل (O‏ 
نما rl‏ إلاإيقاء الأشبكال ea‏ شال 
متعمقاً بذلك في جوهر الحياه التي هي التصميم في أحلي صوره 
بكامل معناها والتصميم هو عمل أساسي للانسان . ولیس لكل فعل 
هدف فقط » بل ينتهي ul]‏ إضافه شيء جديد ؛ وعمليه الإبتكار هي . 
التي تضيف إلي العمل هذه الرياده » بمعني أن عمليها 5 

تعني العمل الخلاق الذي يحقق غرضه , والإبتكار هو عمليه لا تولد 

من فراغ ٠‏ وإنها جزء من السلوك الإنساني فردياً كان أو جماعياً . 
والابتکار هو أن نستخدم JS‏ ما لدینا من خیال ومعرفه ومهاره في 
ایتکار ما یحقق احتیاجاتنا ور غباتنا , وهذه الاحتیاجات لها دائما 
جات باب geal dato‏ ,اليف اند د الہ Al‏ سا 
الشيء والجانب التعبیری . . وتختلف آهمیه الوظیفه والتعبیر في 
الشي» من حاجه إلي أخري ( ۲) . 
فكل مصمم يمك Kal‏ را و اسلو با ala‏ للتصمیم فذاتیه الصمم و حسه 
الواعي چو lx‏ 
الصمم لفرداته ودورها في الإختبار والتعبیر .( 


)1( زینب محمد سالم : العلاقه التبادله بین الفن والتصمیم والتکنولوچیا . ۱۹۸۷. ص 1۱۹,1۱۷ 
(؟)روبرت جيلام سکوت ' آسس صف يوم- ,۱۹۸ ۷۰۱٦ ۱۰ ga.‏ 


۳۹۹ 


YV. 


۳۷ 


طرق التصميم 

هناك طریقتان ينفذ بها التصميم أولهما التصمیم ذو البعد 

والثاني التصميم ذو الثلاث أبعاد . x ١‏ 

۱ التصمیم ذوالبعدين. 

ویهتم التصمیم في مجال الأشكال ذات البعدین بالجهد الواعي الیقظ 

EN سے‎ Lala واخل الساعة‎ alis] شخکتف‎ cdit] 

ee‏ رور کو 

؟ - التصميم ذو الثلاث ابعاد : 

ويختلف عن التصميم ذو البعدين في تجسيمه للأشكال الناتجه حيث 

سهوله الرؤيه والإحساس بالخامه :لما له من قدره تساعد علي رؤيته 

باکشر من زاويه ومن مختلف الجهات ولذا فهو أقل تعقيداً من 

التصميم ذو البعدين الذي يرى علي مساحة دون حيز فراغی . 

WON AN‏ لیات | رک یی و 

إن إبداع أى عمل تصمیمی لابد وأن یمر بثلاث مراحل وهی : 

(۱) الدافم ( الثیر gh‏ الصدر ) 

(۲)وسيلة التعبیر ( التنفیذ و التجسید ( 

) عملية التشکیل ( الصياغة‎ (Y) 

ويضع البعض تخطیطاً لراحل العمل الفنی ٩‏ علي النحو الآتي : 
مراحل بناء العمل الفني 


} الداف ( [وسيله التعبیر ) (الصیاغه { 
وأهم ما يعني من هذه الدراسه من ذلك التسلسل هو عمليه التصميم 


VA حمدي خميس : نحو معيار موضوعي للفن ۵ء ص‎ ( Y) 


۳۷۲ 


أسس | لعملية التصميمية الإبداعية : 
نحن نعيش فى سوق شديد الصخب ففى أعقاب إنفجار السكان نواجه 
الآن انفجار فى وسائل الإتصال والتى تدفع لنا بالمنتجات الجديدة 
وحملات الاعلان. ومن بين مجموع الاعلانات المعروضة Lio ys‏ هتاك 
مجموعة معدودة تترك إنطباعا ما منها التأثيرات التى تحدث فى 
كسب الوعی الكامل للعميل. 
والأمر ببساطة لو لم يلاحظ إعلان ما قد يعنى عدم وجوده ( فلو لم 
يلاحظه العميل فكأنه لم يره ). 

وفى نفس الوقت من الضرورى أن Tn‏ ا 
ممق نيط pis‏ ات ازن ودن سور ودارا 
المقحمة والتى لا علاقة لها بالموضوع ستفقد الرسالة مضمونها 
وتضيع هبا Je‏ 

ومع ذلك فبالإضافة للعنصر الرئی والمدرك فهناك عنصر ثالث 
فى تصميم الاعلان تزايد أهميته وهو الأسلوب. ففى السئوات الأولى 
كان صناع الاعلان يركزون على مواصفات المنتج - سعره - ماتشتريه 
وماتدفعه فى المقابل. ولكن مع تكاثر المنتجات المتشابهة (وهى التى 
لاتحمل ميزة حقيقية أخرى ) أصبح الاسلوب العامل الأهم فى قرارات 
الشراء. وغالبا مایکون الحد التنافسى لمنتج ما ينصب فى الأسلوب 
الخاص به فى عرضه من خلال الاعلان والتعبئة. وا لاأسلوب یعنی کذلك 
باي حملة اعلانية تستطیم التعرف على جمهور ذلك النتج. 

لو أن تقارب الکلمات والصور يحمل رسالة معلن ما اذن 
فالأسلوب هو اللكنه أو » طبقة الصوت » التی تجعل الشخص الناسب 
يستمع ويلاحظ. وكقاهدة استرشادية ( لايوجد قوانین ثابته وجامدة ( 
يمكن القول إن تصميم الاعلان له ثلاث وظائف : 
یجعل الاعلان ملحوظا ويسهل فهمه ويقدم المنتج باسلوب يرضى 
العمیل. 

لن تجد أحدا Eme‏ بأي وكالة اعلانية یدعی أنه 
« مصمم » فالقسم عبارة عن فزیق عمل من مخرچنن فثيين y‏ کتات 
سیناریو وطباعین ومخرجی تلفزیون ومشرفین یعملون تحت قيادة 
مخرج ابداعی. 


AAA ات‎ A Br nt 
Jeming Simon, The Complete Guide To Advanced Illusteration And Design Mar-type 


Book , Chartwell. ۱990 , P. 57-84. 
YvY 


وقد أصبح من غير المألوف بشكل متزايد أن يندمج مخرجو 
الابداع الفنی بشكل نشط فى الكتابة والاخراج الفنی لحملات الوكالة. 
ونجد sl‏ المتظلحات الادارية eal‏ هی استقلال الوقت sell‏ الاقصی 
بینما یوجه مخرج الابداع الفنی اهتمامه على الأرجح نحو تحدید 
الموظفين المناسبين للعمل ثم یستخدم الخبرة الشخصية فی الحکم على 
a‏ قال تمه اتی 
فريق الابداع : 

اول الناس المسئولون بالفعل عن حل مشكلة ابداعية ماهم 
الشرج الفتی وکتاب التسار فف col‏ عنادة Ss Cal Cs‏ 
و مضرجی الفن العمل على شكل فريق عمل. وهذه الارتباطات لها 
ee LEN tall lies‏ کیا all‏ مع تفرك 
النماذج معا من مرحلة للمرحلة التالية لها. وبالتأکید ففی مجال 
استنباط الأفكار یکون تعاون عقلین ونظامین هما الصور والکلمات 

ولأن الاعلان هو نوع من المارسة لأكثر من وسيلة فعلی الخرج 
الفنی أن يكون ذى مواهب متعددة فعلیه أن یتمرن على الحکم الدقیق 
علی التصورات والخطوط الأساسية للعمل والطباعة والتصویر 
والرسم وعمل الفیلم وعملية التنقیح ومرحلة اعادة الانتاج والطباعة 
كما أن عليه أن يدرك العناوین الرئيسية العرضية فى مرحلة كتابة 
السیناریو فى القابل فعلی کاتب السیناریو الذی قد کون ملما من 
الناحية الفنية يسهم فى جزء كبير من الفكرة المرئية للحمله. فى 
واقع الأمر أنه من الناحية العملية التقسيم لدور كل من المخرج الفنى 
وكاتب السيناريو غير واضح العالم بشکل كبير ويختلف من عمل 
لآخر. 

ومع ذلك فبمجرد أن یصل فريق العمل إلى الفكرة المبدئية 
2 يمكنهم استدعاء مهارات أكثر تخصصا من باقى القسم ليتم وضع 
العمل فى مرحلة الإنتاج. وتبدأ هذه العملية بلا تغيير مع وصول 
تعليمات التنفيذ الفنی. 
التعليمات The Brief‏ 

فى معظم الأحوال تكون التعليمات عبارة عن توليفة من 
الأفكار من رجال التسويق لدى العميل وخطة الوكالة ومن ادارتى 
البحث والوسائل الإعلانية وقبل أن تصل هذه التعليمات إلى فريق 
الإبداع 


(DIbid . P. 57-58 . 


VE 


YVo 


الفنى يجب أن يصدق عليها مخرج الابداع الفنى بالموافقة بعد ذلك 
يوضع التنسيق الكلى للمشروع فى يد قسم ادارة الحسابات والذى 
يكون دوره الرئيسى حلقة وصل بين الوكالة والعميل والتأكد من 
سير العمل بسرعة وسهولة. 
57 "گ۶۹ 
etal! E‏ وآماکن بیعه. 
el een raters.‏ 
Y‏ — الجمهور المستهدف. 
Sal) — €‏ 3 الاساسية gh‏ موضوم الحملة. 
Filia - ٥‏ مرتبطة لتدعيم الموضوع. 
٩‏ - الوسيلة التى سيظهر بها الاعلان. 
V‏ — خطوط ارشادية فيما يتعلق بلهجة الاعلان وشخصيته. 
۸ - اليزانية المحددة للانتاج. 
استخدام التعلیمات : 

وقتمایکون متاح فمن الأفضل البدء فی عمل حملة ما بالحصول 
على خبرة الاست‌خدام الأول للمنتج. ولو لم یکن متاحا فعليك فنا أن 
تعتمد علي التعلیمات لاعطاءك وصفا وجیزا. وكذلك يجب معرفة 
الجمپور الستهدف ووضع تصور للوسيلة المستخدمة ولهجة الصوت 
ul‏ تخافت هذا المميون 
وبقی هنا تساولان :- ماذا تقول ؟ وکیف تقوله؟ ویعتبر العنصر 
الرابم هو الوحید الأكثر أهمية وهو الفكرة الأساسية فهی الدخل 
الو کسی lala‏ ویب أن فطل الكقذ fast‏ العمل اافلان 
وتعود فاعلية معظم الحملات الاعلانية الناجحة إلى إعادة الشرح 
Cuba ly cal]‏ طرق عم ویر al‏ 
وهناك أشكال عديدة للتعبير فى مجال الاعلان وتتضمن البيان 
والمقارنة وقياس التشبيه والاطناب والقارنة قبل وبعد والرموز 
الإنفعالية التى تتراوح من السخرية إلى الحساسية والحنين. إلا أنه لا 
يوجد قوانين ثابتة وجامدة تبين كيف يمكنك استخدامها. 
mieia‏ 
لقد كتب الكثير عن عملية الابداع إلا أنه لازال الأمر يحمل غموضا 
ومراوغة بشكل محبط. وبالتأكيد فليس هناك تراكيب لإبداع فكرة 
جديدة - فالتراكيب تؤدى إلى القدرة على التکهن وهی آخر شئ 
تريده عند عمل حملة إعلانية. 
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الا أن هناك شئ واحد مؤكد هو أن الأفكار لا تأتى من فراغ انما 
تظهر عخدما تتصادم فكرتان متوافقتان أو غير متوافقتان ببعضهما 
Fa‏ الطرق لتحفيق دللا هی اسا مهلك بضر الإمكان 
بمادة متوافقة ثم تسحب أفكار قليلة وتدفعها فى وسائل إستعمارية 
لکن احتفظ بالفكرة الأساسية فى فكرك وبالحظ ستعرف أنك وجدتها. 
التمثيل الأول : 

فی هذه المرحلة المبدئية يكون على مخرج الإبداع الفنی الحكم 
للرسوم والفكرة الممكنة نادرا ما تصلح أكثر من ذلك (لو نظرت إلى 
أي إعلان بارز ومؤثر تجد أنه يمكن وصفه بشكل مناسب فى شكل 
شدید الخمود ). 
معيار بسي ط ما هو« غير متوقع مناسب « فلو أن فكرة ما مناسية 
دا التالعك کی الف cos iT‏ لاکره وهو تماد alfa‏ 
لعمل حملة إعلانية وإذا ما أضيف إلى ذلك أنها فكرة غير متوقعة 
کے Le‏ لتس oa us‏ اکر کل ede‏ سکره اتناس 
والخطوة التالية هی إقناع العميل : 
تطوير حملة إعلانية فى الجرائد : 

يعتبر معظم العملاء أميل لأن يكوئوا أقل » إلماما بفنون الاعلان 
» عمن يعملون فى الؤكالات الاعلانية. فبینما يعمل کاتپ النسخة فى 
Alles» BE Cio Na a cl‏ فى اتان all‏ ټول 
التخطيط البدئی والطباعة والرسوم والصور. 
التخطيط البدئی : 
إذا وضعنا فى الإعتبار معظم الأشياء ذات القيمة فى الإعلان نجد أن 
أيام كتب القوانین الخاصة بالتخطيط المبدئى للاملان يبدو أنه عفى 
عليها الزمن . وبالعودة إلى الستینات على سبيل المثال نجد أن 
Davhid Oglivy‏ رئيس مجلس ادارة شرك Oglivy & Mather‏ 
أصر على تكوين معين لعناصر الإعلان - صورة مجمعة وعنوان 
رئيسى تحتها ونسخة تحت العنوان . ولم يسمح باستبدال وضع 
العناوین الرئيسية ( وقد وضعها بلون آبیض بینما اللوحة ملونة أو 
صور ة ). 
وفی نفس هذا العقد قدمت شركة تدعی Eye Scan‏ بحشا Liste‏ 
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جيداً تتناول الطريقة التى يتفحص بها قاری ما عناصر تخطيط 
مبدئى ما e‏ وبذلك, يمكن اعادة تصميمها بحيث تشجع على اتصال 
tl gees hearts‏ 

وهذه المحاولات لوضع قوالب عمل للتخطيط الہدئی لها تأثیر 
وحتى هذه الآياه هناك بعض الشركات تلتزم بصياغة دقيقة لأسلوب 
معان وعموما فان JS‏ هذه القوانین تحطمت بشكل ناجع وان بقی 
فقط خطوط إرشادية ومن ضمن هذه الخطوط الإرشادية هو التأكد من 
أن الصورة والتخطيط المبدئى لا يقومان بنفس المهمة و لاختبار ذلك 
نخفى الصورة ونرى ما إذا كان الإعلان سيؤدى غرضه. إذا كان يؤدى 
الغرض منه فالصورة زائدة نوعا ما وهناك عنصر من العناصر فى 
حاجة إلى تغيير وتعد أقصى حالات الاتصال عندما يتداخل عنصر 
الرؤية والكتابة . وبمجرد أن نضع هذا المبدأ فى الحسبان يمكن أختيار 
أى من العناصر الأقوى. وفى هذه الجهة sai‏ أن الإعلان الجيد نادرا ما 
یکین متوازنا بشکل Jule‏ فإما أن يكون إغلان صور yl‏ إعلان كتابة 
ومع التأكد من إستخدام العنصر الأكثر تحريكا للعواطف ويشكل 
فطرى. 
هناك قاعدة ذهبية باقية وهی أنه قبل تطوير التخطيط المبدئى يجب 
أن نضع دائما فى الإعتبار الوسيلة التى تستخدم للاعلان gly‏ نتأكد 
أنه سيصمد ولايضيع وسط الأشكال والألوان الجميلة فى التحرير 
وفنون الجرافيك الاعلانية. 


‘Typography الاحرف‎ ¿club 

لیس من الضروری للطباعة أن يتم شرحها فى هذه المرحلة ولکنها قد 

تساعد فى بيع Use‏ إعلانية خاصة لو أنه لایوجد صور أو رسوم. 

ولان الخرج الفنی والطباع یعملان معا فانهما يستخدمان تخطیط 

مبدئی وطباعة الاحرف لتأسيس اسلوب ما وتكوين حجم وشکل 

الإعلان والذی یکون مميز ومع ذلك فان بما یکفی أن یسم بوجود 

Aal gles انکار سان‎ 

فبدون هذه الرونة يكون من الصعب بقاء فن الجرافيك ملائما مع أي 

مدة زمنية للحملة. وهناك Glad‏ مثات من أنواع الخطوط المتاحة وإن 

كان نوعا ما القليل منها هو المستخدم بشكل سائد فى مجال الاعلان 
وبمجرد أن یصل الخرج الفنی إلى نمط الخط الذی پرضیه يشرك 

الامر عادة للطباع لتجربة الطرق الختلفة التی یمکن استخدامها لوضع 

هذا النمط . 
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ويمكن فى هذه الرحلة تعديل كل آنواع الخطوط أو توسيعها 
بشكل تصويرى وحتى بعد مرحلة وضع الحروف يمكن أن يتم عمل 
سا جیورت هقی وسر A‏ أن ينه 
الصاق الاعلان. 
وقد يقرر all‏ الفنی أن يتمم الصورة بالصورة أو حتى أن یبتعد 
عن التصوير سا اا إبداعى » لحروف الطباعة. 
وهنا تكون المهارات التكنيكية لطباعى الوكالة لاتقدر بثمن. 
وکما هو الحال فى كل مواقع تصميم الاعلان فإن أمكانية القراءة تظل 
لها أهمية خطيرة قد يصل الأمر مع بعض المخرجين إلى الاعتقاد أن 
«الطباعة الأفضل للحروف لاتلاحظ » وهذا یعنی أن القارئ يستقى 
taney Dens lat‏ ف افلان دون الان اب الى شكل اش رت 
يكون هناك حقيقة يجب ألاتنسى وهی أن أسلوب الطباعة للحروف 
شريك اسناشۍ فى الاسلزب USS‏ فی جزء من الإعلان: 


الرسم او التصوير : 

هناك حقائق مقررة فى هذا السياق وهی الأسلوب وطرق اعادة 
hello eiat‏ 

نالرت کرک مرن uas LARA DET‏ کرت عاو ER‏ 
Gila‏ اعلانات فنانین معينين مشهورين فان الرسم يميل OF‏ يكون 
أقل تكلفة من التصویر. فأى شئ يمكن تخيله ورسمه بأى أسلوب. 
من ناحية أخرى فالتصوير يقدم واقعية والتى يمكن فقط لفنان 
الإيربرش Airbrush‏ أن يأمل فى الإقتراب من هذه الواقعية 
بوسائل أخرى. 

وهذه الواقعية مع ذلك أكثر مرونة مما أدى إلى التقدم فى أساليب 
التصوير والغرفة المظلمة إلى جعل التصوير قريبا من الرسم بشكل 
كبير. فالتنقيح والتراكيب الضوئية تمكن المصور لينجز صور أكشر 
خيالية تبدو حقيقة بشكل مقنع ولذلك يكون لها تأثيرها الكبير. 
ولشوء الحظ ان تكلفة هد سالیی lle‏ كل lo‏ 

وعند الإختيار بين الرسم والتصوير يجب على المخرج الفنى أن يضع 
خی الامنبار. الشاگل sal‏ مت pa Sale|‏ دږ الصيكف فا عات 
الجرائد الإبيض والأسود على وجه الخصوص عرضة لتحبير غير ثابت 
أو أن تنقل إلى الجانب الآخر من الصفحة ومثل هذه المشكلات تتسبب 
فى إتلاف صورة دقيقة لونها بين الفاتح والفامق Halftone‏ 
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وهناك إختيار آخربمعاملة الصورة بشاشة خاصة ( Jia‏ النقش على 
المعدن ) لتقوية فرصتها فى البقاء دون إتلاف. 


مواد العرض : 

بمجرد أن يصل المخرج الفنى والطباع إلى قرارات حول التخطيط 
المبدئى واسلوب طباعة الحروف يمكن توجيه الحملة إلى ستوديو فنی. 
ومثل هذه الأستديوهات متخصصة فى إنتاج مسودات Magic Marker‏ 
للحملة والتى تنتهى إلى المستوى المطلوب. وبالنسبة لأساليب الرسم 
فهى تتراوح بين أعمال الكرتون والرسوم المعقدة التى يكون بها أكثر 
د دشل EYE MEE‏ الم قاتا اريت رسمه 
توطبع د A‏ فلع d caca AAA‏ كل شرف 
وتكون النسخة عادة مصحوبة بخطوط متعرجة أو خطوط لاتينية لا 
معنی لها | 
Laly‏ کا مکاح ا شاوی جسکر رن 
السودات بطريقة آخری هناك خطورة فى أن يشمل الاستودیو 
تفاصيل غير دقيقة وغیر مرتبطة فى الرسم والتی تكون هنا فى 
مرحلة عليك أن تعرضها على العميل. 
كيف يتم تقسیم العمل ؟ 
عادة ما يقدم العملاء نفس الطلبات فى العمل الإبداعى التى يطلبها 
المخرجون الفنيون ويضاف إليها إعتبارات أخرى وأولويات مختلفة 
فالعميل المعتدل قد يكون لديه قائمة ذهبية كما يلى : 

.) هل هی فكرة جيدة ؟ ( أى مرتبطة / غير مرتبطة‎ - Y 
هل فطرت یثنی علی النتج ؟‎ - Y 
Pod المعجیود‎ AAA هل تفه‎ 

٤‏ - هل هی سهلة الفهم ؟ 

٥‏ - هل صنفت بشكل جيد ؟ 
oA‏ هل cis daa‏ 
والنقطة الخامسة تستخرج من العميل شغفا شديدا فى أنها تستحق 
النظر إليها بتفاصيل أكبر. 
التصنيف : 

فى أى فئة هناك عادة منتجات لها نفس الجودة التى تسوق أو تصنع 
للعميل . إلا أن الحملة يجب أن تتبع هذا المنتج دون غیره. لذا فمن 
الضرورى عندما يستدعى الناس الإعلان إلى أذهانهم أن یتذکروا إسم 
الصنف. 
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وهذا المطلب يؤدى إلى نزاعات بين العميل وفريق الابداع. فبعض 
العملاء يشعرون أن الإعلان يكون مصنف بشكل أفضل ادا تضمن 
العنوان الرئيسى اسم الصنف وهو مطلب يضيق له كاتب النص. 
وعملاء آخرون يصرون على زيادة حجم الشعار وهو مطلب يضيق له 
كل من المخرج الفنی والطباع. 

والحل الوحيد المؤثر لهذه المشكلة هو التأكد من أن الأسلوب وفنون 
الجرافيك المستخدمة فى الحملة مختلفة وبشكل مميز عن إعلان ما عن 
منتجات من نفس الفئة. والعرض المستمر سيجعل الجمهور يتذكر 
امل tas‏ على و انات 1الت 

انتاج حملة Artbuyer‏ 

معظم الوكتالات الكميرة یکون لدیها سمسار E E‏ ومهمته آن 
ينصح ویساعد فى اختیار الرسم المناسب والصور الناسب ثم 
یتناول بعد ذلك الجانب الاداری من العمل-العقود-جدول العمل 
ویعتبر سمسار الفنانین الجید هو القادر على معرفة أى موهبة 
جديدة فی السوق ولذلك فالسمسار الجید لایقدر بشمن لدی الخرج 
الفنی الذی من الحتمل أنه لایستطیع تخصیص وقت کبیر لرؤية 
وکلاء الفنانین أو ممثلين عنهم. 

وهناك ألاف من الفنانين يتم الإختيار بينهم ومن حسن الحظ أن 
القرار يتم بسهولة حيث أنهم عادة ما يكونوا متخصصين خاصة 
المصورين فهم يميلون إلى العمل بشكل رئيسى فى مجال واحد مثل 
مجال الأزياء أو التحقيقات الصحفية أو التصوير الشخصى وغيرها 
من مجالات التصوير. 

بمجرد الوصول إلى قرار يتم ترتيب إجتماع بين الفنانين والمخرج 
الفنی وسمسار الفنانين. فى Ula‏ الرسم يكون غالبا وكيل الفنان هو 
الذى يأخذ التعليمات ولايشكل هذا الأمرمشكلة لدى المخرج الذى 
سيصر على رؤية نقل دقيق للرسم قبل سير العمل. وهذا النقل يمكن 
إستخدامه كمرجع للطباع عند جمع النسخ المصورة والعناوين 
Ls‏ 

أما بالنسبة للتصوير فمن المرجح أن يكون اللقاء مباشر بين المخرج 
الفنی والصور Y Lay‏ يوجد مسسودات ونقل للرسم ولو لم يكن 
العمیل راغبا فى دفع شمن لقطة الاختبار فيجب فهم التعلیمات بدقة 


۳ البداية. 
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عمليه التنقيح : 

بمجرد الوافق؟ على الرسم آو الصورة من الوكالة یتم نسخها فی 
کول کے پل کا ای 9۹۳۳۳۹ فلن رون 
شفاف . ویمکن الآن | إن كان ضروريا أن یتم تنقيع الصورة سواء € A‏ 
الوا ن آو إضافة إضاءة أو تحريك عنصر من عناصرها أو إضافة صور 
آخری وهذه عملية إبداعية شديدة المرونة ونجاحها یعتمد بشکل کامل 
على :مهار انك سوریو ll‏ رع شام العمل توعد مد auus‏ 
للطياعين. 1 
۳ لأصول الميكانيكية * الأفلام Mechanical‏ 
Ce poe‏ ونت docs‏ وعنارون سی pia‏ - يقوم الطباع 
بتجميعهافى Mechanical‏ وهى فيلم أبيض فى أسود للاعلان 
پرسل ON Lola‏ مع الرسرم pay ll Sl‏ ضمان الوم 
الدقيق لكل العناصر وقبل ترك الوكالة يتم التوقيع عليها من قبل 
شخصية مسٹولة فى الحسابات. 
وفى الوقت الذى يتم فيه تجميع ميكانيكى ال Mechanical‏ يمكن 
للمخرج الفنى والطباع تحسين التصميم بتفییر أحجام الحروف 
والقطع المكونة للصورة يمكن قشطها وغالبا يمكن إعادة كتابة النسغ 

الأصلية یلکن کر خی کی تر الكلسات اک إنقانا شار el‏ 
المسودة : 

قبل ظهور الإعلان يقدم الطباعون نسغ مسودات قليلة على ورق 
ال سک گن er‏ نين ساد شاع 
والنسخة الشفافة الأصلية وال Mechanical‏ 
as‏ لل Sa‏ اللون تم لطاع بش السب من لمات 
المنفصلة ويسمى Progressives‏ وهی تبين الألوان الأريعة بشكل 
فردى (الأصفر والأحمر المزرق والأزرق السماوى والأسود ) والتى 
سیتم طبعھا واحد تلو الآخر لتخرج صورة كاملة الألوان وفى مرحلة 
المسودات يمكن للمخرج الفنى أن يفير توازن اللون فی الإعلان 
بالزيادة أو النقصان : للتحبير فى واحد أو أكثر من هذه الألوان 
والنظرإلى طباعات منفصلة لكل لون على حدة يجعل القرار أسهل 
ار نتاس | cee‏ وه اس هیال و EA‏ 
لوحجات الطباعة قبل ظهور الاعلان نی الاصدارات وکما حدث فى 
مرحلة ال Mechanical‏ کذلك يتم التوقیم على السودة من موظف 
ول 
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قسم التجارة : 

هناك disci‏ الو e oi stu es‏ 
إعلائية.ويعتبرم وجوب عملهم معا بشكل كفء دربا من المحال لو لم 
یکن هناك الخ د مات التى يقد مها قسم الت جارة. 
وبمجرد السدء فى مرحلة إنتاج حملة ما يكون مهمة رجل قسم 
التجارة آن ينسق بين كل الأطراف المرتبطة بالإنتاج سواء من داخل 
آو خارج الوکاله وهذا يعنى الإتصال مع الطباعين والمنقحين ومتعهد 
البوسترا ت رسمسار الفنانین والخرج الفنی وکاتب النص وفریق 
إدارة الحسابات . حتى بعد أن يبدأ العمل فى الظهور مطبوعا يراقب 
قسم التجارة الاصدا رات للتاكد من عدم وجود تلف فى النوعية. 


تطوير حمله بالملصق : 

يواجه à‏ تصميم الملصق العديد من المشكلات المشابهة لتلك الموجودة 
عند تصمیم حملة اعلانية فی الصحافة. فالاعلان نی كلا yl‏ 
یحکم عليه بنفس العاییر وعملية الانتاج متشابهة بشکل كبيس آما 
الاختلاف فبسیط جدا ویتمثل فى الحجم والوضع. 

فأصغر ملصق للعرض الخار جى یوازی Y Ni 0) Lay ۰ x\,‏ ,سم ( 
ويسمى ؛ - صفحة وهى شكل بورتريه وهناك شكل موازى له وهو ١١‏ 
- متفحة والفی ورازی ۲ Sa EVEN ER‏ 
وهناك ٢١‏ - صفحة ( ٤‏ - صفحة جنبالجنب ) وال ٤۸٨‏ - صفحة 
وهی Y. x V. gulia‏ قدم ) VX Y‏ متر ( وهناك بوستر ٩۱‏ - صفحة 
معروف — Super Size‏ 

من السهل أن نفترض أن البوستر بسبب حجمه وقلة نسخه یعتبر 
وسيلة ما للمضرح الفنی وهی نظرية یحکمها آی عدد من الحملات 
الناجحة العمتمدة على البوستر وعلی الرغم من ذلك موقع 
البوسترات يشكل مشکلات Ally‏ توافق حلا مرئیا. 

وعلى غير ماهو معروف فى أعلان الصحافة حيث تجتذب الوسيلة 
نفسها الجمهور فإن البوسترات يجب أن تناضل من أجل أن يلاحظها 
الناس فی شوار ع مزدحمة والناس فی حركة دانمة. 

ES cod‏ هذه الطووف مک call‏ لت إن جات | oes‏ انار 
وتشدهم نحو الإعلان وبمجرد أن يحدث هذا فالبوستر ليس لديه أكثر 
من ثوانی قلائل ليقوم بمهمته فالناس فى الشوار ع والسیارات 
التحرکة لدیهم قت قلیل Y‏ مشچ لهم بدر al‏ الاعلان وبالتالی Jas‏ 
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العناوين الرتيسية للملصق أن تكون مختصرة ويكون الخط كبيرا 
بالمقارنة بإعلان الصحافة. 

إن إمكانية فراءة الکتوب وفهمه بجانب الأسلوب هی palie‏ خطيرة 
لعمل بوستر ناجع ولأنه لايوجد نسخة من البوستر فيجب أن تكون 
الاستراتيجية موحدة الإتخاع بشکل واضح. 

قد تری من وقت خر ملصقات لها نسخ معروضة فى محطات 
الأتوبيس أو القطارات والسبب فى هذا الخالفات الواضحة لقانون ما 
للاعلان هو آن السافرین النتظرین والزبائن یعتبرون جمهورا 
مربوطا ولدیهم الوقت وبامکانهم الاقتراب ہما فيه الكفاية ودر al‏ 
البوستر فى و قت کافنی. وهذه الواقم تعتبر الاستثناءات وعادة ما 
یکون حجم البوستر |ما ؛ - صفحة ار ۱٩‏ - صفحة. 

m NEA 

فى عام ۱۹۸۰ قدمت وكالة لندن FCO‏ فكرة مذهلة للاعلان عن 
ملصقات لعميلها Araldite‏ حيث قاموا بلصق سيارة n‏ فورد 
کور تینا Ford Cortina‏ »على موقع بوستر ٨٤‏ - صفحة فى واحد من 
الطرق الشريانية الرئيسية فى لندن والعنوان الرئیسی كان « نها 
آیضا تلصق المقبض فی براد الشای » وهذه المبالغة المرئية غیر 
العا شه وان كان atasca‏ 
وكالات أخرى بعد ذلك لجأت لعمل فكرة » البوستر الخصوص E‏ 
وعلى الرغم من أن الأفكار فى هذه المواقع مسصدرها الوكالة الا أن 
التنفيذ يتم بواسطة شركة متخصصة. ومن الواضح أن هناك عدد 
جدود نالرات الملاكمة o‏ العکلفة YI‏ آن قوع الجذب ات اس 
والدراما جعلتها وسيلة حية. 

مواد نقاط البيع : 

تعتبر مواد نقاط البیم حرفیا أداة (ملان تظهر فى مکان الشراء 
والذی یکون عادة محال البيع وهناك فئات كثيرة لنتج ما یکون 
بالنسبة لها نقاط البیم مهمة بشکل کبیر حيث أن قرار البیم يتم 
فى حين یقوم الزبائن بالتجول بين مجموعة من البضائع النافسة. 
واذا كان هناك منتج ما فى القدمة فى ذهن الزبون فذلك یعتبر 
فرصة أفضل ليتم شراءه. 

القانون الذهبی لنقاط البیم هو استضدام الادوات التی تعید 
إستدعاء مجمل الحملة الاعلانية وبعیدا عن ذلك فأى شئ یستمر Ulla‏ 
dall‏ معدا للعرض. 
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السيناريو 

8" لتشاظ ]ارم العدى و كاي 
النص وللسيناريو مبادئ مختلفة عن كتابة العناوين الرئيسية 
والصور و لكنها تشتر ترك معه فى إنجاز الكثير من الأهداف نفسها. 
بمجرد أن يقوم المخرج الفنى وكاتب النص بتطوير فكرة ما يأتى دور 
عمل السیناریو لقصة مصورة . وكتابة سیناریو إعلان لا يكون على 
AI‏ اف زا دراد EA‏ مد FS‏ 
هذا الفصل مفیدا «V‏ يسهل دراسة العنصرین JS‏ على bua‏ وتحديد 
TENENTES‏ 

هندما تنتهی دي السیناریویعکن Jua]‏ التعلیسات لی الاستودیو 
لعمل قصة مصورة Magic Marker‏ وهی مسودة تمثيلية فى شکل 
شریط هزلی مع الات والوشرات الصوتية مکتوبة تصت JS‏ [طار 
وهناك بعض فرق العمل تتجنب وضع الإطارات فى شريط واحد 
ویستضد مون بدلا من ذلك قطع صغيرة والتی تکشف عن إطار daly‏ 
فى الرة الواحدة واليزة فى ذلك آنها تمنم العمیل من أن يسبق إلى 
نهاية السیناریو بينما مازال الکاتب أو المخرج الفنی يشرح 
thy) alan‏ رابت ار fol‏ 

وهناك حادثان يجب أن یسب قاالقابلة مع المسمیل وهما 
لالخف jes ly Lale‏ قسم الإنقاع ESTEE le‏ 
للمشروع. 1 

رسوم متحركة وصور فنیه 

ره وي Sogl quest lll‏ 
الشتخصيات غير العادية واللؤكرات المركينة وعلى عتی E‏ موم و 
يستخدم فى مجال الإعلان بشكل ناجح ليخلق إنطباع مرتبط بصنف 
ما. والرسوم المتحركة وسيلة ليس بهامستحیل والتنوع فى الأسلوب 
نيبا لا جياتن هذا خی شال انا لد يكن PC‏ نہ خاحه إلى تور ه 
فوتوجرافية حقيقية. 

لقد أصبح عمل فيلم حى مكلفا بشكل متزايد ويمكن أن يصل إلى شلاث 
آق اربع اتغاف تکلفه تيل الرسنوم المتمركة له خفن المدة الزهقية 
دون الوضع فى الحسبان أن المئلین یدفم لهم « Babel da‏ العرض € 
) وهی رسوم تكسبها الشخصیات الأساسية عن کل مرة 
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عرض للفيلم على الهواء) . وعلى الرغم من ذلك يبقى الفيلم الحى أكثر 
شعبية فالصورة الفوتوجرافية أكثر مصداقية ولها مدى تأثير أكبر 
ويمكن أن يظهر النتج بصورة مقنعة .إلا أنه يمكن للوسيلتين أن 
يندمجوا معا وغالبا ما يستخدم الخرج الفنى الرسوم المتحركة 
ليصور وظائف المنتج وسماته التى لايمكن تصويرها حية ثم تدخل 
0 )پ۶ هناك حالما a‏ 000 
إستخدام مزيج بين الفيلم الحی والرسوم المتحركة وهو مزيج يخطف الأبصار 
اختیار الشركة المنتجة : 
يتخذ فريق الإبداع ومنتج الوكالة هذا القرار كاملا بناء على أسلوب 
المخرج وأختيار الشركة المنتجة وتكلفتها ويميل الخرجون إلى 
التخصص:فن کالب متحكلفة las‏ اعمال ss‏ دبي که 
إعلان طعام - إعلان فنى ) وهذا شئ معتاد تماما أن يناقش المشروع 
مع أكثر من شركة للتأكد من الحصول على سعر منافس وعند 
الوصول إلى القرار يقدم منتج الشركة المنتجة عرضا تفصيليا 
مرحله Lo‏ قبل الانتاج : 

فی هذه المرحلة يستخرج فريق العمل بالوكالة والخرج تفاصيل 
اللقطة. ویتم تعیین اک الفنی العر عن صريق الشركة النتجة حیث 
یتناول تصمیم الوقم وإعطاء تعلیمات لصانمی النماذج وا لاشراف 
على الأسلوب . کذلك فى فریق الخرج وكيل للعاملین وهو يساعد على 
(نتاج الممثلين المناسبين ومنسقة اللابس التی تجد اللایس الناسبة 
وإذا كان التصویر خارجی فیجمعهم منسق الوقم. 

وبمجرد تدبیر هذه التفاصیل ہما يرضى فریق الابداع يتم عمل 
هرش کامل للعميل فاذا سار کل شئ ple‏ ما یرام فى هذا الاجتماع 
eas‏ المیل للوکالة اشاز sadia‏ 
التصویر : ۱ 
فى التوسط يتم تصویر الاعلان فى يوم أو يومين وعلی فریق الوکاله 
وعلی الرغم من أن كل التغییرات تتم فى مرحلة ما قبل الانتاج فان 
فریق الابداع لدیه القلیل لیعمله. 
ما بعد الإنتاج : 

فى اليوم التالى للتصوير يتم عرض على الشاشة لطبعات بدون 
مونتاج لأفضل لقطات المخرج 23 بحضر هذا العرض عامل المونتاج فى 
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الفيلم ليساعد فى إختيار اللقطات المطلوبة لعمل مونتاج الفيلم كاملا 
ثم يقوم فى غضون الأيام القليلة التالية بجمع لقطات مختارة 
كمسنودة لثراها الشخولون فى aa Gase y TIS STE‏ فریق الاندا غ علی 
المونتاج يمكن حینئذ تعيين أى مؤثرات مرئية مطلوبة كتلاشى 
الصورة تدریجیا أو ذوبانها أو مؤثرات خاصة. 

sa ee کا نک‎ sss Tesi Sells 
ولايمكن فى إعلانات التلفزيون عمل ذلك على الفيديو بعد الإنتاج‎ 
على شيد‎ Les E بحت ان يحم‎ Lat AE 
اعدا يديل دل كات دنه ار‎ eae 
تعليمات المخرج وفريق الابداغ. ويمكن أحيانا أن يستفرق أخذ‎ 
أن تفخظر‎ VERUS وخلال هذا الوقت ایمکن‎ es Loo شوترات الفیلم‎ 
. أملا فى الأفضل‎ 

من ناحية أخرى نجد مؤثرات الفيديو فورية وتسمح للمخرج وفريق 
الإبداع بالاندماج بشکل فعال خلال العملية کاملة وهناك نظم القیدیو 
اطار فى الفیلم تماما وبنفس المرونة تسمح بتنقیم مسودة 
دوكرحوانية nola‏ رثات ( مكاناف راشف لپده | اوه 


إضافة الصوت : 

عندما تكون کل العناصر المرئية فى موضعها يؤخذ الفيلم أو القيديو 
إلى استوديو إضافة الصوت حيث يتم مزج الصوت والصورة ويتم 
تسجيل الصوت المركب على الصورة وأحيانا تكون الموسيقى حية 
داخل الأستوديو وأمام الصورة للتأكد من التوافق الدقیق بين الحركة 
والصوت. وعادة col BLUES SE‏ الصوت من مکتبة الاستودیو ولکن 
أحيانا تکون هناك تسجیلات خاصة. 

وضع العنوان والفرز : 

يعاد الفيلم المنتهى إلى المعمل ليتم فرزه وهى عملية فوتوجرافية 
للتأكد من أن الألوان فى الفيلم تظل ثابتة خلال الإعلان. 
وبعد إتمام هذه العملية يضاف » عنوان النهاية n‏ أو » Super‏ « 
للاطارات الأخيرة ويضع الخرج الفنى والطباع « عنوان النهاية » على 
عله سنطم »كو بعد ذلك بحسظیا al‏ 

وكما شو الحال فى معظم مظاهر ما بعد الإنتاج فان وضع العنوان 

ال فى العمل A ۱19 uade ello d‏ الو ll a‏ 
يفضلون الحصول على الإنتاج الأخير على فيلم وبمجرد أن توضع 


شر ne‏ رتیت توح چ تمس مت ۔_ کی 
Stephen Parkern Advertising Layout & Art direction, Nt Graw-hill Book Company .‏ 
USA1959, p.104. YAN‏ 


العناوين ينقل الفيلم على شريط ماستر قیدیو ليكون معدا للبث عبر 
محطات التلفزيون. 

إنتاج إعلان بالرسوم المتحركة : 

بسبب الطبيعة العقدة للعملیات التی تتم عند انتاج الرسوم 
التحرکة فانها تستفرق آسابیم عديدة لاتمامها. وعلی الرغم من ذلك 
فانها أرخص بکشیر من العمل الحی وأکثر مرونة . ففریق الابداء 
ali‏ کل مرعله رتفد اب c AN‏ شاه العتاطهادر لا Quas‏ 
أبدا إلى أرقام ‚Ile‏ 

ومن وجهة نظر فريق الإبداع فإن إجراءات عمل إعلان رسوم متحركة 
أكثر بساطة فالخطوة الأولى هی إختيار فنان يكون أسلوب رسمه 
a‏ الريسوه التحر که ثم القرار EN‏ وه SN‏ که 
منتجة تكون لديها أساليب الرسوم المتحركة والخبرة فيها. وبالنسبة 
else‏ هرقا ف ما فيل Sth a‏ على Gaal gs,‏ 
العميل على الأسلوب والتكلفة وتفاصيل السیناریو. 

الإطارات الاساسیه : Key Frames‏ 
المرهلة ادلی فی عاف glue dub a o‏ رز اب لطاب 
ویجب أن يمنح محرك الرسوم كل المراجع المرئية التى يحتاجها 
ليقوم بعد ذلك برسم سیناریوهات مصورة بأسلوب مشابه تماما 
لأسلوب الفنان. وفى هذه المرحلة الأولية يكون هناك مناقشات عديدة 
بين محرك الرسوم والفنان وفريق الابداع حول الأسلوب وطريقة 
التنفيذ وبمجرد حل كل المشكلات ينتهى عمل الفنان فعليا. 
إختبارات الاسلوب : Line Tests‏ 

بإستخدام المراجع الأساسية للاطار ات يمكن للمحركين إنتاج فيلم 
يميل إلى أسلوب واحد بدون ألوان وتفاصيل صوتية حقيقية. وعندما 
يتم عمل إختبار الأسلوب يمكن لفريق الإبداع الحكم فيما إذا كانت 
العناصر تعمل كما يجب ويقومون بعمل التفييرات اللازمة وهناك 
درجة معينة من الخبرة مطلوبة عند الحكم على إختبار الأسلوب حيث 
إن الشخصيات غالبا ما تبدو أنها تتحرك أسرع مما هی عليه فى فيلم 
ملون كامل والخطأ الوارد فى هذه المرحلة سيكون مبهم حيث إن 
المرحلة التالية هی تصوير الفيلم النهائى. 

ما بعد الانتاج : 

عندما يتم تصوير الفيلم الملون بشكل يرضى الجميع يتم عمل المزج 
الصوتی والفرز تماما كما يحدث فى إجراءات الاعلان all‏ ويمكن 
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بود ةا A ie‏ 24 
moet‏ 
ووو ARR‏ پچیوسص ١3ب da‏ همو هب ٥‏ چو وو llo cn‏ ار ټوو Wr ۶ ۷2 mde‏ 
کش te TE‏ ہی On‏ ( موو وږل وو بح ره ومد ماو 


وم مره 
Rane A,‏ مو وو 


* 
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ES‏ دوو وس بس سعد Cot pr‏ د ومد : نہ db‏ یرف تج مه 
يه cot tar ean” Da IDS V URGE‏ جعي K Tea aura reale‏ 


شکل (۱۰۷ ( 
الرسوم المتحركة 


var 
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0و‎ 


ںاج تت EEE‏ 


شکل NA)‏ 
الرسوم السحر کا 


۳۹3 


وضع العنوان بنفس الطريقة ولكن یمکن أحيانا أن تكون أكثر ثباتا 
مع إستخدام فنون الجرافيك فى الفيلم حيث يقوم المحرك بتقديم 
العناوين بإسلوب الفنان وبمجرد وضع العنوان فالفيلم جاهز للعرض. 
ملخص : 

بالرغم من العمليات والإجراءات العديدة المختلفة فى تصميم الإعلان 
فإن المبادئ الأساسية بسيطة وقليلة وثابتة. ويجب تقديم الرسالة 
الأعلانية بطريقة مترابطة ومتداخلة من ناحية الأسلوب الذى يظهر 
مزايا المنتج ورؤية المستهلك له بشكل واضح سريع الفهم. 

وعد الک اسر اا كر ارت نينا sabe A‏ وراو 
الطلوبة فإن الرسالة ستصل للجمهور . 
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الباب الثالث 


الفصل الثالث 
تمنيات الكمبيوتر جرافيك 
فى 
العمليه الإعلانيه 


تعريف الكمبيوتر: 
الكمبيوتر عباره عن أله الكترونيه مصممه بطريقه تسمح 
بإستقبال البيانات وإختزانها ومعاملتها بحيث يمكن إجراء جميع 
العملیات المسييطة والعقده بسرمه والحصول على تشائع هذه 
العمليات بطريقه آليه N,‏ : 
و اصبحت کلمه کمبیوتر واحده من اھکر الکلمات ile‏ العصر 
الحدیث من حيث الاستخدام وكلمه کمبیوتر ( Computer‏ ( أي 
الحاسب هي الاسم لفعل ) (compute‏ أي یحسب مثل السطره 
التحرکه وجداول اللوغاریتمات وماکینات الجمع » وهوما يعني أن 
الكمبيوتر يقوم علي قاعده حسابيةرياضية ۲۹ . í‏ 
allia‏ اکن ]85 يتاك cosas Lacu]‏ اک سار 
البریطانیه حيث تقول عنه : الكمبيوتر Computer)‏ ( آله تعمل 
وفق نظام آلکتروني وتقوم بتنفیذ عملیات حسابيه وتحلل معلومات 
وتنجز أعمالا متعدده بموجب التعليمات التي تصدر إليها . ومن شم 
نکد abel]‏ تغرضها a lat‏ 
وهناك تعريف شبيه بذلك ولكنه يركز علي الناحية الوصفية للجهاز 
از يعرف على أنه : " آله تعمل بالطاقه 0 ومجهزة(بلوحه المفاتيح ( 
Key Board )‏ ) ودوائر كهربائيةألكترونية , وأدوات تسجيل 
للمعلومات عالية السرعة las‏ للقيام بعمليات المعالجة الرياضية O”‏ 
ومن خلال ذلك يمكن القول بأن الكمبيوتر هو عبارة عن آلة 
الكتروئية - كما ذكرت التعريفات السابقة - وتقوم بعمليات 
متناسقة ومتتالية لمعالجة مجموعة من البيانات الداخلة تبعاً لأوامر 
ojalas‏ لأو اهز ضادره ll‏ خضب خطة acusa de gio ga‏ 
-١‏ برامج نظام التشغيل : 
هي برامج خاصه بإعطاء الكمبيوتر قدراته التجهيزية . وتقوم 
الشركات المنتجه للكمبيوتر بتوريد مجموعه من هذه البرامج مع 
المستلزمات الآليه للنظام . بإعتبارها جزء من تلك الوحدات يتعذر 
بدونها التعامل مع | لکمبیوتر أن الاستفاده بقدراته الالیه ۰( 
-f‏ لفات البرمجه : 
إن صياغه معلومات البرنامج تتم بإحدي اللغات الخاصه بالتعامل مع 


ا وت EE‏ 
(۱) حسین حمدي الطوبجي : وسائل الإتصال والتکنولوچیا في التعلیم ۱۹۸۰ ۰ ص ۲۷۲ 
Westlake ) Kaly ) Computer as Media, 1979 .P. 145‏ )2( 


. ۲۹ - ۲۸ ص‎ P ۱۹۸۰ مصطفۍ بن محمد فلاته : الكمبيوتر في التعليم‎ (Y) 
(4) Wittich & Schuller : Instruction Technology 1973. P. 556. 
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الكمبيوتر فإن إختيار اللفه ية | Ä‏ 
(۱) طبيعة الشکلة J‏ يقوم علي عده أسس هي : 
(Y)‏ در de‏ الدقة الطلوبة . 
(Y)‏ الظهر المرئي للمخر ج . 
)£( توافر مترجم (Compiler)‏ . 
وقد تعددت لفات البرمجه Sl‏ أصبحت بشکل وا 
Eo racc EH eur m‏ 
‚(Levels )‏ لذا فانه من الصعب معرفة كافيةالمستويات وطرق 
البرمجه المستخدمه في كافه الحسابات ولكن يمكن تقسيمها حسب 
ظهور ها . ۱ 
ويطلق عليها لغات الستوي )1( النخفض (Low Level Languages)‏ 

وتبدأ لغات البرمجه بلغة الماكينة ) Languages‏ ''أداء019)المتمثله في 
النظام الثنائي Binary)‏ )( وهي تعني استخ ERSTER AR"‏ 
لتشغيل أي برنامج : الأولي لإتمام عمليه الترجمه إلي لغه الکمبیوتر 
والثانيه لغرض التنفيذ والحصول علي النتائج ) ٠‏ ثم ( لغة الرموز ) 
Assembly Language )‏ ) حيث يقوم المترجم بكتابه الأوامر إلي أقصي 
درجة من التفصيل . 
سو لوہ چا ریہ ہہ چو سو وی 
عبء كبير علي مخططي البرامج = 
الجمومة الكانية : 

فهى لغات المستوى العالى ( High Level Languages‏ ) وتختلف عن 
الأخرى فى أنها تطلب درجة أقل من التفصيل والأمرالواحد فيها 
يؤدي أكثر من عملية داخل الحاسب مما يؤدى إلى تخفيف العبء ء علي 
رک نظ البرامج » بالإضافة إلى أنها تكتب بلفة الکلمات 315 رقام 
والأوامر فيما يشبه لفة المخاطبة , ولکن بصورة خاصة يمكنها التعامل 

(N), ( Compiler ) مع المترجم‎ 

ولقد ثم إبتكار عدد كبير من هذه اللفات ذات مدى واسع من 
رہ وھ سو و ما 

* لفه Cobol * Common Business Oriented Language *) Jugs‏ ( 
وهي تقوم علي مصطلحات تجارية وإدارية لخدمة هذه الأفراض . 


(1) Gerald ( Curtis F. ) : Computer and the Art of Computttion Addision . 1972, P 
أحمد مصطفی الحداد : الحاسب الالكتروني , أجياله , صناعته , تطبيقاته . ۱۹۷۶ ص۲۵۷‎ (Y) 


1 


(Al Gol “ AlGebraic Oriented Language“) J yall لفه‎ * 

وهي تتألف من عمليات حسابية وجبرية وتستخدم في الشواحي 
SPA‏ 

( Ph “ Programming Language One “) Ju لفه‎ + 

وهي 0 من نظم الصياغه المتعدده الأغراض Multi Purpos System‏ ( 
( وتستخدم في هرا ف دراښ اتقات فى كو ااا sl sas‏ 
والإدارية . 

كماإن هنا الكثير من اللفات مثل a al‏ ماد ) «(Mad‏ 
وسنوبول ) (Sno. Bol‏ و آلجی وفاكت e‏ فلوماكت » (Jes‏ 
لوجان ؛ بايس , برولان .7 وسوف يتناول الباحث اللفات الأكثر 
إستخداماً في مجال الجرافيك وهي : 

* لفه الفورتران ۱ : 

هي من أوسع لفات الصیاغه إنتشارا La AST,‏ استعمالا في برامج 
العمليات الهندسيه والعملية ذات المعادلات الرياضيه RORIS‏ 
دلالات ala‏ والعملية الجبرية للإشاره إلي العمليات الطلوبه 
تنفيذها . وهي تكتب بلغه إنجليزيه يسهل فهمها إلي حد ما . 

و كل التبا aes‏ للبیاتات راب إلى الا والکتاب 
مع تحدید رقم الجمله التي توضح شکل البیان الذي سيقرأ أو یکتب 
ورقم وحده الدخل و الخرج التي تستخدم في العملیه .با لاضافه إلي 
جمل توجيه الكمبيوتر لاجراء العمليات الطلوبه سواء كانت حسابيه 
أو منطقيه من الاختیار والتكرار والقارنه (۱) ولقد تم إبتكار 
مچموعه من الحزم الجرافیکیه قائمه علي لفه الفور تران » وتتناول 
مدي واسم من الامکانیات الجر افيكية . () 

مر راوه لاه تی مجال برمجه الحاسبات 
الألكترونيه A‏ تشبه eid‏ فورترآن من حيث كتابتها فيصوره 
كلسات باللفه الإنجليزيه ؛ وان كانت أكثر بساطه من الفورتران من 
حيث التركيب اللفوي والإستخدام > كما يمكن إختصاره إلى مجرد 
حروف . ويمكن للفه ( ne‏ فقوم p‏ 
فورتران وکوبول وان كانت Jal‏ تخصصاً . 


(1) Gotle Fried ( Byrons ) : Fortran 72 P. 133 
. ۱۸۳ T \avr, چوز یف نیومان : الحاسب الألكتروني وكيف يغير حياتنا‎ (Y) 
(3 )Goute Fried ( Byrones) :Fortran( Basic. advance and ee 1972.P.133 
| السابق ونفس‎ er: جوزيف نیومان‎ (E) 
(5) Gotte Fried ( Byrones) : (bid. P. 182 
(6) Buttine (G. A.) AFortran Package for Interactive graphic , 947 . 


r. 


كلمة 
(Bissic) 0‏ بمعظم الادوار التي تقو بها لفات | 
o];‏ کانت Uil‏ حمسا e‏ فورتران وكوبول 
وكلمه ) Bissic‏ ) هي „Leis!‏ للعباره الإنجليزية : 
al. Interpreter SOMIT. )‏ سو وو Beginner‏ ( ) 
RT ARAN‏ والإسعها يدل على طبیعتها وهي تمتاز عن سواها من 
Ps a‏ 

oa ملائمه‎ Saal ies 
(MicroComputers) 
تستخدم لبرمجه مختلف الموضوعات العلميه والإداريه والتجاريه‎ * 
سماحياتها الجرافيكيه العاليه قادره على الوفاء باحتیاجات‎ * 
ومتطلبات البحث من حيث التحريك والتكبير والتصغير وإدارة‎ 
. الأشكال وتلوینها‎ 
برامج لفات لتطبیق‎ 
ا ان لگ نن د‎ A SR روکس‎ 
: الجرافيك‎ 
و و‎ 
(Terminals) TR" pus o ai والإخراج .0 تناول‎ 
: "لغه البفلکس‎ 
مكونة‎ (Arrays) x الصورة إلى و‎ idis 20 ( Mosaic System) 
P Hee 
outs Noni "جو‎ FONT APO 
(Y ) . اکثر منها رسماً خطیاً‎ Cua 5 


(1) Gotle Fried ( Byorns . ) Ibid..P. 182. 
. ص۱۳‎ AAYY, جوزيف نيومان : الحاسب الألكتروني وكيف يغير حياتنا‎ (Y) 
(3)Reichardt (Josia ) ' The Computer In Art, 1971 . P, 77. 
(+) Halas ( John ( : Art in Movement . 1971 . P. 61. 
Yio 


التطور الحادث فى الكمبيوتر جرافيك : 
شاهدت الأعوام العشرين السابقة بدايات ثورة فى مجال 
الأتصالات المرتية والتى تعد نتاج تقار ب العديد مناوجة 
التکنولوچیا فى مجال التلیفزیون , القیدیو , الأقمار الصناعية, 
اللسزر ا لخد ANA‏ لتخزین الرقمی السصری, 
الكمبيوتر الرقمى كما نتج عنه مدى جديد واسع فى مجال ابتكار 
الهنور والاجهزة الوه NECS gs al lia TENENTE‏ 
المتزايد هذة الأدوات وتركيبها المعقد تأثير الكثافة الانتاج على 
الانخفاض الثابت لتكلفة كل وحدة فى ال Hard work‏ كل هذا gal‏ إلى 
أن تكون تكنولوجيا الكمبيوتر جرافيك متاحة فى وقت قريب 
بأسعار رخيصة ويتداولها معظم مصممى الجرافيك . 
حتی مع الصور الأكثر تعقیدا يمكن تخزينها بنظام رقمى وفى هذه 
ULI!‏ يمكن أن تكون موضم تنوع واسع فى التعاملات معها ويمكن 
ساعتها أن تعتمد على القمر الصناعى ويتم العرض فى النهاية أو 
طبع سک طفق الاضل وهی سا يكل الطبی مه SAAL‏ 
لتأثيرات التكنولوجيا الجديدة . 
الكمبيوتر جرافيك ومصمموا الجرافيك 
سوق الصورة وصانعها سوقاً عالمياً بة كل الا شیاء وحيث ستبتكر 
تصورات جذيدة اما عن الجمال وتصمم الاتصالات من خلال 
تکنولوچیا جديدة متداخلة وحيث أساليب الذکاء الصناعی المستخدمة 
للخبرة فى نظم التصميم وكذلك تقارب اساليب التكنولوجيا الحالية 
النفصلة لينتج اساليب أخرى هائلة فى مجال الترفية والتعلیم . 
وفى غضون السنوات القليلة الماضية أثرت التکنولوچیا الحديشة 
بشکل جوهری فى طريقة عمل مصممى الجرافيك وأصبح من المعتاد 
التعامل مع تجميع الحروف وجهاز فصل الألون باللیزر Lalo y‏ كثير 
مصممى الجرافيك هى :- 
* تنسيق النصوص Word Processing‏ عند إعداد نسځه الطباعه . 
* تطابق النسخ tus Copy Fithing‏ يحسب ال gles Soft Ware‏ 
العمود ويقيس الحروف والمواقع المطلوب ملئھا بعمود وعدد الکلمات 
التى يحتاجها لملائمه المساحه الطلوبه . 
Jeming Simon, TheComplete Guide to Advanced Illusteration &Designe ,‏ )1( 
Chartwell , Matr-type Book, ۱990 .P. 5.‏ 
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عسي oo‏ شش و اف پا المخططات ويمكن 
الصمم من اعداد شبکات تصمیمیه وطیعها فورا ۱ 

Computer type Setting *‏ تجمیم الحروف بالکمبیوتر وهی نظم تمنح 
مدى هائل من اشكال الخطوط وأحجمها كما تعطى تحکماً أكثر دقة فى 
Kerning‏ تزين الصسروف : 8 Columns « Leading « Slanting‏ الأعمدة y‏ 
Tabulations‏ الجداول Types Face distortions‏ تحر يف فى شكل الحروف . 
Desk Publising *‏ نشر سطح الشريط (Desk)‏ وهى النظم التى تسمح 
بعمل ترتيب الصفحة فى تصميمات عالية ومتوسطة على الشاشة 
متضمناً تصميم شبكى محدود وجمع للحروف وعمل رسوم رقمية 
وعمل مقياس للصور الفوتوجرافية . 

Computer Paints *‏ رسم الكمبيوتر ور وہ سر یو وہ 
بجانب ال Soft Ware‏ بتقديم جھازدقیق لاستخراج الصور متضمنا 

عدد هائل من الألوان والتحريف والمقاس بجانب عدد غير محدود من 
أشكال " القرش و آدوات هندسية 'وصلة Jas‏ مع صور قیدیو . 

* نماذج ثلاثيه الأبعاد ورسوم متحركة وفيها تسمح نظم معينة 
بجانب ال Soft Ware‏ بعمل تركيبات ثلاثية الأبعاد للأشياء فى 
"فضاء الكمبيوتر " وتصمیم رسوم متحركة معقدة فيها . 

* فصل ألوان الصور وانتاج وتركيب صفحة عالية جداً فى التصميم 
تن نات ely ll‏ کسبپوتو الخاض بسوق الطبامة هناك نظم 
متكامله تجمع بين الحروف وتصميم الحروف وتركيب الصفحة وتداول 
الصور واعادة تحسينها وهناك وصلة فرج" مباشرة مع لوحات الوان 
منفصله والأستعداد للطباعة . 

نظم مساعدة للمصمم 

هناك حقيقتان اساسيتان مسئولتان عن „SU‏ الواسع لتکنولوچیا 
الجرافيك كمبيوتر وهما الأنخفاض السريع فى تكلفة ال Hard Ware‏ 
تسعاً لكثافة الانتاج وتطور نظم الساعدة للمصمم . وهی نظم 
الکمبیوتر چرافيك التی يمكن للمصمم تشفیلها دون الحاجة لمعرفة 
برمجة الکمبیوتر . 

la y‏ مجموعه من البرامج الوجودة فى متناول يد الستخدم 
للكمبيوتر بشكل مبسط من خلال قائمة من الاختيارات وكل ما 
يحتاجونه هو ساعات قليلة من التدريب للتعامل مع مثل هذه 
البرامج . وقد وصل برنامج تجميع الصور إلى أن أصبح فى متناول 
اليد كما هو الحال مع برامج تجميع النصوص . 


(DIbid P. 5. 
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هناك ثلاثة آنواع رئيسية لنظم Soft Waret!‏ المساعدة للمصمه 
Lu NIE.‏ 
Soft Ware -‏ لتصميم gila‏ جامدة ثلاثية الأبعاد وهو نظام یسمح 
ly ll sl‏ والوسوم التصركة آج qua‏ كما لو كانت ناخ 
الأبعاد . 1 
Soft Ware -‏ للرسم وأعمال الجرافيك وهو يقدم مجال واسع من 
الصور ثنائية الابعاد وابتكار النصوص ووسائل الأعمال اليدوية . 
Soft Ware -‏ لتجميع الصفحة وهی مجموعة فوق سطح ال Desk‏ 
lib‏ آلتفن اال الغر Coil xil la‏ 
أو الرسوم الموجودة على الشاشة ونقلها للخارج Cot Put‏ شم إل 
ca PE ETERNI‏ و sas (red‏ 
Soft Ware‏ لتصميم نماذج جامدة ثلاثية الأبعاد 

lia y‏ الاتجاه من Lael‏ الحرافيتك کمبیوتر یعتبر مألوفاً لدی العامة 
نظراً للأتساع الحالى فى استخدامه في التليفزيون وهی كذلك 
النطقة الأساسية التى يتغير فيها جذريا الاتجاه التقليدى لتصميم 
الجرافيك مثل التصميم ثنائى الأبعاد عند عمل نسخة للطباعة . إن 
الزيادة فى استخدام الكمبيوتر فى التليفزيون لعمل مشاهد التلوين 
والعلامات المميزة وعناوين البيانات والرسم البيانى والخرائط 
والرسوم الهندسية والأعلانات أظهرت تعريفا جديدا للجرافيك 
المعتمد على الزمن والذى تعرض فيه صور الجرافيك وأشكال الحروف 
بشكل ثلاثى الأبعاد وبرسوم متحركه خلال زمن معين وهو من أكثر 
القابله للحركه . 
ومعظم النظم ثلاثيه الأبعاد تكون فى قائمه بدرجة أو يتم التحكم 
فيها عن طريق VDU Prompts Lal‏ وعن طريق الكتابة فوق شاشة 
ملونه ويضع المصمم اختيارات خاصة عن طريق لوحة المفاتيح أو 
الوسادة الرقمية أن کلاهما معا . 
بناء الشکل 

كل النظم تشمل إبداع الاجزاء ثنائية الابعاد والتی بعد ذلك تبتگر 
اشکال ثلاثية الابعاد بانبساق أو دوران الجزء فى فضاء الکمبیوتر . 
ومبدئياً فان هذا الشکل سیکون ترکیبه فى |طارسلکی وفی هذه 
الحالة يمكن عمل مقیاس رسم لها وتحریکها وادارتها حول ثلاث محاور 
(X Y. Z)‏ معا أو واحداً . ويجب أن يتم تحدید لون وصورة TIHI‏ 
الجامد النهائية فى هذه الرحلة . 


(DIbid P. 6. 
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شكل )٥١١(‏ 
تصميم ثلاثی الأبعاد 
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عندما يصل المصمم إلى طبيعة ولون الشكل الذى تم بناءه بطريقة 
ترضيه ؛ يتم تخزين المعلومات على Desk‏ ممغنط ويتم أختيار برنامج 
دي د ووو ور ده ودد al‏ سین : 

واوو يع الد ee‏ 'دخل" لها على أقل Y‏ قطم من 
فيه مشاهدة الشكل ( وضع العين ) والمسافة التى يتم فيها مشاهدته 
( وضع الشكل فی فضاء (X Y Z‏ ووضع مصدر الضوء (وضع الضوء) 
والتی يتم منها أضاءه الشكل . ويتم بعد ذلك برمجه النموذج dalali‏ 
المظلل واستدعاءه على الشاشه . 

الرسوم المتحركة 

یمکن تصمیم رسوم متحركة باستخدام برنامج ثانوى أخر وهنا یوجد 
اختياران . A‏ يمكن تضم eu‏ التعرکا كم عرضها فى إطار 
سلكى حيث يرسم الكمبيوتر حركة الشكل داخل الفضاء . والصوره 
ذات الأطار السلكى الناتجة يتم رسمها متتابعة بسرعه يظهر إطار 
فى كل مره ثم يبسط فوق إطار تلو الأخر .وهذا يسمح للمصمم أن 
يفحص التزامن الحرکی" للرسوم بسرعه دون أن يضطر للأنتظار 
عدة دقائق ( أو ساعات إن كان النموذج شديد التعقيد ) لكى يتم رسم 
النموذج الجامد کامل وإستدعاء الرسوم المتحركة اوتوماتيك اطارأ 
تلو الآخر وتحميلها على شريط فیدیو . 

ويمكن التلاعب فى وضع الشكل وزاوية رؤيته أو الإضاءه للوصول إلى 
التأثير المطلوب . قد يتم إدارة الشكل فى الفضاء حول المحاور الثلاث 
ZY X‏ ثم تحريكة فى فضاء X‏ 221 مع وضع زاوية الرؤية فى 
الاعتبار وقد يمكن كذلك تحريك زاوية الرؤية أوالأضاءه حتى يمكن 
اظهار المتابعة والتفسير والسرعة لحركة "الکامیرا" عند دوران شكل 
فى الفضاء . 

وتخت تختلف النظم فى التفاصيل ولکن يمكن للمصمم عموماً توقيع نظاماً 
اساسياً لل Soft Ware‏ بجانب مجالاً معيناً من الإمكانيات الاختيارية 
مثل التظليل الناعم والشفاف والنصف شفاف وتخطيط النسخ 
( تحويل الأسطع ثنائيه الابعاد إلى ثلاثيه الابعاد ) والضبط لسرعات 
مختلفة للاطار بالنسبة للرسوم المتحركة الفريبة من الواقعية 
ومصادر ضوءمتنوعة . 
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ESTE 5‏ ہووت 


7 


نو 


تخزين الرسوم المتحركة 

لاپتکار رسوم متحرکة منسابة فق سلسله من الاطارات الثابتة يجب 
تصمیم الصور فی تتابع وسرعة اکبر من ٥١‏ طار فی الثانية 
Frams Per Second FPS (‏ 15 ) والسرعة الاقل من ذلك تجعل العین قادرة 
على ادراك کل طار واعتباره صوره ثابته مما یقلل من قيمه الرسوم 
التحرکه . وبالنسبة للرسوم المتحركة التقليدية عالية الجودة یتم 
تحميلها على شریط فيديو بسرعة ٥٢‏ إطار فى الثانية ) FPS‏ 25( اما 
الرسوم الأقل جودة فیمکن تحمیلها بسرعة ۱۲ إطار فى الثانية والتی 
یتم فيه تصوير کل إطار مرتین أو بسرعات مختلفه لتظهر سرعه 
السير والایقاع . 

Soft Ware‏ الرسم واخرافيت 

هذه النظم تستخدم للعدید من تطبقات الجرافيك Ga‏ فی ذلك الرسوم 
وتهذیب صورة ر قمیه والاعداد وتقدیم العمل الفنی لشرائع سمعیه 
A‏ 

وقد صممت نظم الرسم لكى تقدم للمستخدم اقرب نظام رقمى وثيق 
بدرجة واسعة من وسيلة إبتكار الصور وهناك مجهود كبير وراء 
تقدیم الاہتکار فى هذه الوسيله بطريقه مرتبطه بطرق العمل 
رقميه مطبوعه مع جهاز ذو صناديق مرقومة كل صندوق يمثل وظيفه 
الضغط على قلم معدنى داخل الصندوق المطلوب وتصميم الصندوق 
الهندسی يشبه تصميم جدول الاستودیو بلوحه ومواد الرسم 
والنقوش وانواع الفرش الختلفه سکاکین X acto‏ ..الخ .. وفیما يلى 
الوظائف الاساسیه التاحه فى مثل هذه النظم . 

* اللون :~ 

يوجد فى العمود مدی آختیار من ١٥٢‏ لون على الشاشه من اقصى 
مدی نظری اساسی ۱۲,۷ ملیون لون . وهذا الرقم الهائل gls‏ آليه 
جھاز | لكمبيوتر عاليه التسحدید والتی تحوى على ۲ قاذفات 
للالیکترون واحد للون الاحمر وأخر للازرق وآخر للاخضر متاحة على 
شاشه جهاز ا لكمبيوتر وکل قاذفه يمكن أن تخرج ۲٥٢‏ میتوی مختلف 
من اللم‌هادن وبحاصل الضرب لهذه الحقائق YON x ۲٥۹ VOU)‏ = 
۷ملیون ) وهو مدی الالوان التی یمکن الحصول عليها . وهذا الدی 
الواسع يسمع بتنوع عظیم فى مزج أصناف ودرجات لون خاصه . 
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هناك أختيارات أخرى للألوان تشمل د تسهيلات د سور المساحات 
بتحديد لون معين يكون فير مرئ حتى یمکن عمل مؤثرات مونتاج 
معقده أولكى يعمل كدهان شفاف لإبداع مساحه متدرجه من ولوان 
بانسياب والاهم دو ران اللون ما توماتيكيا أو يدويا بين كل أو جزء 
من لوحه مزج الالران لتسمح بعمل رسوم متحركه ألوان . 
إبداع صورة 

الوساده الرقمية هی لوحة رسم الكترونيه ومرتبط بها قلم معدنى 
يتم إرسال اشاره البدء إلى الكمبيوتر ولذلك على سبيل الشال عند 
ضغط القلم العدنی على صندوق الألوان من الوساده تظهر لوحة مزج 
الآلوان تحوی ۲۵٢‏ لون على الشاشه ليسمح للمصمم أن يختار لون 
وهناك برامج أساسيه للرسم بالقلم تتضمن اللون وذلك للرسم عليها 
وهناك الترجمات الرقميه لادوات الرسم التقلیدیه مكل السطره 
والبرجل وهی متاحه بجانب مؤثرات آخری مثل الایربررش وألوان 
الماء وبرامج دمج خاصه تسمح لساحات من الالوان مختلفه أن تتدر ج 
معأ پشکل إنسيابى . 
ويمكن آبتکار الصور باستخدام الوساده الرقميه وذلك عن طریق 
وجود القلم الخاص بها أو ترقیم صوره ما عبر کامیرات الفیدیو وهی 
dalas‏ معروفه "Frame - Grabbing " aul‏ التی تحول صورة مناظرة 
لصورة القیدیو إلى معلومات رقمية RG B‏ مع موثر يسمح لای 
ترکیبه مسطحه أن بارزه أن تدخل إلى الكمييوتن:والمبون الناتجة 
هن مثل هذه العملیه یمکن الشعامل مها LAS‏ لو کانت wd‏ ادغلها tye‏ 
ردق اسان ال BO‏ 
استدعاءها على الشاشات nis‏ حد معين من الأختيارات أمام 
المصمم سواء بترتيب الحروف يمينا أو پسارا أو فى الوسط أو إضافه 
ظلال أو وضع كل حرف أو كلمه فى لون مختلف الخ ...كما أن هناك 
ال Frame - Grab‏ شم | : عا هاعلی الشاشه . 
التلاعب بالصور 
تقدم النظم ذات المدى التوسط فى الأسعار تنوعاً واسعاً فى وظائف 
التلاعب بالصورة وابسط مشال لذلك هوالبرنامج الذی يسمح بتکبیر 
الصورة أو تمدیدها أفقياً أو رأسياً . 


(1) Jeming Simon, TheComplete Guide to Advanced Illusteration &Designe . 
Chartwell ۰ Matr-type Book, 1990 .P. 12. 
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وهناك إختيارات ت أخرى لا نهائية يمكن أنتاجها باستخدام برامج 

NR‏ على الها جات ب هو رت دہ 
صوره داخل هذا الشكل على سبيل المثال صورة مستطيلة الشكل على 
الشاشة يمكن تحريفها إلى دائريه .كما يمكن تحريك صورة أو جزء 
منها حول الشاشه آو عمل مونتاج باستخدام برنامج الفرش (brush)‏ 

يمكن عمل حليات للاشكال الحرة مما يسمح بعمل طبقات لون معقده 

للصور و مزج المواد المرسومه والمنقوشه والصوره . 

ومعظم الانظمه لها خاصه التقريب التي تسمح بنسب مختلفه من 
التوسيع المؤقت للصورة كما يمكن استخدام هذه الخاصه لاختيار 
عناصر الصوره الفريه أى يسمح بعمل رتوش دقيقه فى الصوره أو 
أضافه تفاصيل نياتيه . 

دوران اللون فى الرسوم المتحركه 

وهذه العبلت تسمع بتنسیق الالوان واالاشکال على الشاشه 
Jato la‏ الالوان eis ul)‏ متها متا تر ریکل lods‏ 
تغيرلون اجزاء عديده من صوره الشاشه . 

يتم تصميم وتنظم هذه العمليه بشكل جيد يمكن من خلاله تحقيق 
مؤثرات الرسوم المتحركه وهذا يعتمد على ظاهره استبقاء الرژیه 
ودوران الالوان بسرعات كافيه تسمح بتخيل قوى للحركه . 

وهناك تطبيقات متعدده لدوران الالوان فى الرسوم المتحركه عند 
راز اوالنکال tages a‏ الکی تی adsl Je‏ 
متحركة وكذلك تأثيرا ت اللون والنسب . 

ودوران الالوان يمكن كذلك استخدامه فى محاوله البحث السريع فى 
آلاف من الالوان امشعله لصرزة ما غلی سبیل الخال نی تیم 
ela lis‏ 

نسخة ال Hard‏ و نسخة ال Soft‏ 

الكمبيوتر جرافيك هو " كيف يمكن استخراج الصوره ؟ " والإجابة 
ده جود جز يطوق cle eui‏ رم تشتخدم إل 
أنه فى البداية من الضرورى التأكد من الفارق بين A‏ 
Hard "‏ وأخرى Soft”‏ " ونسخه ال Hard‏ هی اعاده نسخ أو طباعة 
لصورة ما تم ابداعها بإستخدام نظام الجرافيك كمبيوتر ثم طبعها أو 
تخطيطها أو تصويرها على فيلم أو ورق . 
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امنا نسخة کمن نسخة E‏ من ال 7۷ RGB ji‏ لصورة 
قرص أو m‏ كمعلومات بصرية رقمية EIUS J‏ 
وبالنسه للاختيارات المتاحة فى ال Hard‏ فتتراوح بين آلات الطباعة 
Dot - matrix - Inkjet )‏ ) إلى رسم الخطط ( وهی أفلام رسم تقليديه 
ee que c‏ وھ nud‏ 
جس iic d‏ مس ER rae‏ ۰ خط فى 
البوصه ( ۲,١‏ سم ) كما تست دک له ue‏ ون سو مت 
فا و“ 

US تا‎ rm تار‎ a E EET 
هناك بعض الرسامون يفضلون عمل 5 تصميمات على الشاشه ) يمكن‎ ) 
أخذ الصور مباشرة خارج الشاشه ومن الاشياء الضرورية هنا‎ 
ثلاثيه القوائم وحجز معظمها عندما يستخدم سرعات النقاط بطيئه‎ 
. لتجنب دوران الاطار‎ 

نظم jot‏ الصفحة : 

"Soft"‏ على الشاشه قبل تحويلها إلى نسخه Hard’‏ وقبل هذه 
النظم تشمل تسهيلات فی إدخال النصوص من ملف مافى تنسيق 
النصوص الح ود أو تحديد امو ونوع الخط رس 
jd las‏ الجرافيك u‏ 2 لوسرد وعمل 
مقاييس الرسم والنسب ودمج وتهذيب هذا المزج . 

وتنقسم هذه النظم إلى فئتين : 

aea |خضراج عمل عالی‎ - 
Quantel Graphic ۵5 

Soft Ware -‏ لتجمیل الصفحه معتمداً على الیکرو كمبيوتر Jia‏ 
Ablus ۲‏ تدار على الكمبيوتر RM ‚iMackintosh ¡fia‏ 
y Nimbus‏ 1 ختلافات الرئیسیه هی تصمیم المخرج ۲.۰۰۳ خط فى 
البوصه ( ۲,۰ سم ) بالنسبه لل Quantel‏ و ۲۰۰ بالنسبه لل 
y Mackintosh‏ هناك الدی التاح من الاختیارات وكذلك التکلفه . 
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تكنولوجيا السبعينيات وما بعدها 

توسع استخدام تصميم الجرافيك خلال الستينات فى مجالات متعددة 
کاش هن ككل کشسکتنده اسالس مما رمه مكل و تصميم الجر اند 
والوسائل الحديثة كالتليفزيون والفیدیو ا ا 
التى يصممها الفنانون - على الرغم من إمكانيه استخراجها والتحكم 
فيها اليكترونى - عليها أن تتنافس و ترتبط بالصوره المتحركه 
المعروضه على شاشه التليفزيون . وزاد على ذلك دور تصميم 
الجرافيك فى الخدمات العامه والاعلانات الثقافيه . وعلى سبيل JUI‏ 
فالالعاب الارليمبيه تعتمد على مصممين للدعايه وعمل برامج 
وانشطه شامله اللفتات .وقد حاربت الناطق والدن الاداریه لحذب 
اقسام الصناعة والاستشمار والهیثات الحکومیه . وفی عام ۱۹٦۹‏ 
قررت کندا حاجه البلاد لاکثر من مجرد ale‏ فهی تحتاج إلى نظام ما 
يدل علیها فی مجال الجرافيك وفی عام ۱۹۸۰ أصبحت اول بلد لها رمز 
وشعار . 

وفی السبعینیات آصبح تصمیم all‏ افيك چزء من مجالات العمل 
وهدفها الرنیسی اعطاء شركة ما تصور معروف عنها (کیف تود 
الشركة أن يراها الأخرون وبأی شییء یتذکرونها وکیف تود أن يرى 
بالحاجه إلى لوجو خاص بها . 

ee سور تی دود‎ aes 
استخدام الكلمات والصور دون أن تحمل معنى معين فهی ببساطه‎ 
يجب أن يسهل التعرف عليها بینما سياق الكلام يجب أن يعطى معنا‎ 
فى بریطانیا وا رتباطها برمز الثعلب‎ Had Field شركة‎ Jia ما‎ 
الخاص بها .235 أصبحت معظم آعمال التصنیع الجرافيك جزه من‎ 
ااسلوتب‎ iy التسویق أو هن الوسبله الستخدنه‎ ile 
Stereo type السویسری فی تصميم الجر افيك هو بمثابه الاسطنمبه‎ 
وهو اسلوب مستنبط من اتجاه التجدید فى اوروبا ہما فيه من بعد‎ 
عن الدیکور . ومع ظهور الیکرو کمبیوتر اکتسب الصمم قدره على‎ 
. التحکم الکامل فى عملیات ما قبل الطباعه‎ 
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وفى عالم الاتصالات الجماهيريه نجد أن اسلوب الجرافيك قد اکتسب 
هوية قومية قوية فى العديد من البلدان وفى الثمانيات كانت تقاليد 
سم البوستر فى بولندا والتشيك وال مجر متاثر ة یالفرب بقدر Là SG‏ 
N‏ 35 
وبعد تكاثر الجلات. الخاصة بفن تصميم الحرافيك فى البلدان المختلفة 
استطاعت محلة Art directors annual‏ جذب المشتركين الاجانب 
وعدل من المنظامات الدولية ية والمعارض . 
قدا 3 الس اف نی El‏ كان elis‏ 
ae‏ جیلو | n‏ 
تمثلافی الث رات الخاصه بشركات الطيران مثل 
Singapore , Japan Air Line , British Air Ways , Alitalic‏ 
Air Line‏ والتی قامت بتصميمها شركة من سان فرانسیسکو تدعى 
Landor Associate‏ . 
وقد كان هناك تطبيق واعى ذکی لاتجاه التجديد عند عمل هويات 
شرکات متعدده سو سای خاو ee‏ تس ھکر یی 
Chermayeff & Giesmar‏ فى نيويورك وشركة Penagram‏ فى 
لندن . ویهد ه الطريقه أصبح الاسلوب نفسه المصاحب للمجالات 
المتت Cs a e ys‏ على هيات 
بدائل الأسلوب العالمى 
هناك بدیلان موافقان للاتجاه y‏ التحدیث الاول مرتبط باتجاه 
البریطانی وبشکل رئیسی يوجد فى Lally Lalo y‏ یحتفظ 
بالعدید من عناصر التجدید السویسری وکون موجة جديدة خاصة فى 
هولندا والولایات التحدة . 
وهذه الموجة الجدیدة استخد مت تکنولوچیا التصویر والتکنولوچیا 
الاليكترونية اما لتعدیل القوالب القديمة أو بالعكس لتجاهلها 
جميعأوذلك من خلال اعمال sel an‏ ي وريج back‏ 
ال e een Art nouveau‏ أجهزه 
الكمبيوتر تمكن المصممون من استنباط علاقات معقده للمعانی من 
خلال التراكيب والعناصر الق و E‏ 
والصوره بدلا من الربط بينها بشبكه رأسيه وأفقيه إلا أن التاثرات 
المغريه برزت بشكل غير مبرر من خلال التكنولوجيا والتى ادت 
غالبا إلى ز بادة الزخارف اکشر منها زیادة فى الت عن المعثى . 
١ Jeming Simon. TheComplete Guide to Advanced Ilusteration &Designe .‏ ( 
Chartwell ۰ Matr-type Book, 1990 P. 22,‏ 
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ویوجد OY)‏ مضزون أحتياطى كبير للصور الطبوعة ( سواء 
مستخدمه فیها قطع الخشب التقلیدیه او اسالیب النحت للاسلوب 
الفیکتوری ) وهذا الخزون jala‏ لاعادة ترکیبه والطباعة الحرفیه کان 
الصمم یعطی تعلیمات منفصله لعملیه تجمیم الحروف وعملیه اعادة 
انتاج الصورة وبعد أن یهد الصمم التعلیمات لتجمهها كان من 
الصعب عمل تغيرات فى الحجم و الوضع 
اتا dll ANAL‏ ا (Art Work)‏ (والڈی يسفن 
5 فى الولايات المتحدة ) ويعد الكاميرا للطباع حتى يقوم 
ما ہچ alae ee‏ والالوان التدرچه و نص 
يكبر أو يصغر العناوين الرئيسية زرا إلى اوه وينوع 
فى تباين الصور ويحسن فى التعديلات الاخيرة . 
وهذا يعطى ميزه أن العمل يعد ) عاده بنفس الحجم الذيستتم به 
الطباعة ) وبدلاً من الانتظار للمسودات التى يقدمها الطباع فيما 
يراه المصمم( (بعیداعن الالوا ن ) هو ما سیحصل عليه ويمكن 
تغیرحجم العناوين والعيؤر فى الاستودیق : 
Crafting Images‏ صور معينه 
يعد الکمبیوتر ثورة فى مجال مكل الصوربطرق متعددة وقد تم ]مدان 
الکمبیوتر بشکل خاص باجهزه الجرافيك ليصبع ذا حساسية خاصه 
لحرکات فنان الكمبيوتر . وتعمل هذه الانواغ من آجهزه الکمبیوتر 
امك للفتان a‏ سرب يكل الت قاف ل 
المكرره والمعقده والمطوله ومن خلال تصميم الكمبيوتر أن يساعد فى 
الميادين الحديثة وقد تم أنتاج وتصور انواع جديدة للكمبيوتر من 
صور بجانب فنون الجرافيك المبرمجة . 
الذاكرة كوسيلة 
كيف يضم الفنانين SI EGS‏ ووه 
الكمبيوتر ؟ وكيف يتم التعبير عن هذه الافكار ؟ 
فبينما يتخذ فنان أخر الكانقاه كوسيله لرسمه فان فنان الكمبيوتر 
معلوماته ببساطة داخل بنك ذاكرة الكمبيوتر وتكون الوسيلة 
em‏ قطعة المعدن يمكن تشكيلها إما على 
هى ذاكرة الكمبيوتر .وکما أن Y‏ 
هيئه تمثال أو قالب لانتاج التمثال وتماما كما يستغل النحات الذى 
يقوم بعمل قوالب قدرة المعدن على استخراج اشكال جديده نجد كذلك 
رسام الكمبيوتر يستغل قدره الذاكرة على إستنباط صور وليس 
مجرد تخزينها . 


(DIbid P. 22 . 


وباعتيار ذاكرة الكمبيوتر جزء لا يتجزأ من أى نظام لعمل صور ما 
فإنها تعد وسيله الاستنباط النهائية . وقد طور رساموا الکمبیوتر 
أرشادات للکمبیوتر فى ذاكرته . 

وهذه الأرشادا ت اصبحت بعد ذلك جينات الصورة © Image genes‏ " 
والتی Y‏ یمکن رڑیتپا بشگل سباشر لکنها تخدم كقالب یخدم خی 
عملية بناء المنتج النبائى ( سوا ء كان عن طریق $2223 أو اقلام حبر 
أوازميل أو أتون gi‏ ای من الوسائل الاخری التى يتحكم فيها 
الكمبيوتر . و مثلها مثل چینات الصور فى نظام دعم الكمبيوتر لكى 
يمكن التعبير عنها مع ظهور المنتج النهائى فقط بعد المئات او الالاف 
من الخطوات الاوتوماتيكيه . 

الوسيله التى يتخبل من خلالها الكمبيوتر هی الذاكره والتى تعتبر 
بمثابه القالب ومثال لذلك فلنتصور وجود صور الدراجة البخارية 
فى صور " موزايك بيكسل ' وبالآخرى يتخيلها كشىء ثلاثى الابعاد 
(وللتبسيط تخیل ان هناك دائره العجله وقرص العجله الامامية 
وقوس یربط بينهما ) ويميل معظم الفنانون الى تبديل تركيبة 
البیکسل إلى نظام اکثر تقدماً يكي فیما بعد ان پطلپوا من 
چی vicc m‏ ( باللون والقصور 
لع لام وچ دد دد ند واا 
ودور فنان الكمبيوتر بشكل رئيسى هو أختيار وتحديد اماكن ومزج 
وتشکیل الاساسیات التی تکون صوره سعینه . 


Body Language For Artists Interface خاصه للفنانین‎ dx) 
إن مجرد ااشارة بسيطة مثل تلويح اليد يمكن أن يكشف عن ثروة من‎ 
العلومات . وبینما تستخدم كاميرا السينما مشر صور مختلفة‎ 
لتوصيل هذه الحركة فان الكمبيوتر يمسك.بهذه الحركة بإعتبارها‎ 
الصغير اللون . وعلی سبيل‎ Pixel مكونه من الالاف من البيكسل‎ 
المثال لو أمسكت اليد بقلم فإن حركتها تظهر عن طريق الخط الذى‎ 
asia ES Lal پداب لصضررة ها : كيف‎ y ٹکرک والذى‎ 
السراد‎ Pixel تتحول إلن صورة كمييوتر ؟ تتحديد منافسة البیکسل‎ 
تلوينها واحده تلو الاخرى فإن هذه طريقة غير كافية بشكل كبير‎ 
بالمقارنة بقلم الرسم القدیم . وقد ألغت نظم فنون الجرافيك کمبیوتر‎ 


(1)Ibid P. 22 
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پشکل ايناس أدوات الفنان المعتاره الأقلام , الألوان ‏ الفرش ؛ وظهر 
بدلا منها آدوات معقده ومندمجه بعضها ببعض تمسك يحركات ll‏ 
رك زاك gts‏ مشاہ ار لماعت الو د gee‏ اس 
a‏ ال کب اکابه نا هو فى sI a‏ 
ما عكس ذلك . والسرعة التى يتحرك بها القلم تؤثر على الصوره . 
الفرش التى يمكن الإختيار منها . فى النظم المتقدمه يمكن للفنان أن 
يوسم نموذج فير ثم یضیفه اختيارات لوح الرسم بشكل 
أوتوماتيكى ويعيد نموذج الفرشه على طول طريق القلم . لذلك فإن 
المؤثرات الخاصه بالنسخ المرىء من التظليل إلى استخدام الفحم 
ولوحه الالوان والسكين واشیاء اكثر يمكن تطويرها وتطبيعها بشكل 
تحول خطوط قلم ضغیرہ إلى خطوط كبيره نجد أن الكمبيوتر 
تم تكويئه فى ذاكره الکمبیوٹر . )١(‏ 
بنك التخيل 
يتراوح التعقيد فيها من كرة إلى خطوط إلى لاعب كرةالسلة لكننا 
نجد الابعدية المستخدمة فى ذاكرة | لكمبيوتر بها تصميمات اكثر فقد 
تحتوى على أشياء مثل سحابه ترابيه أوبتلات زهرة على سبيل 
المثال قد GÀ‏ عن مجموعة من الصور الاساسية والرموز التى يعاد 
وضعهاوا ستخدامها مرة آخری . وإستخدام بنك التخيل فى 
الكمبيوتر یجعا الفنانين المعماريين يملكون تحت ايديهم نظام كامل 
من الرموز تستخدم فى الرسم والنوافذ والموصلات الكهربائيه 
متكرر وشاق فى كل موقع توضع فيه يقوم الفنيون ببساطه بإختيار 
رمز ونقاط للموقع المميز باستخدام القلم الألكترونى . ويتم إبداع 
نسڅه جيده من المطلوب فى ذلك الموقع على الفوز كما يمكن عمل 
إضافات وتحويلات فى ثوان معدودة (۲) 
(DIbid P. 22,‏ 
Lan‏ مم سك 
Joseph Deken , Computer Image ; State of The Art ‚ Thames & Hudson 1990 , p, 99‏ )2( 
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والابجاديات البصرية المستخدمه من قبل فنانی الاعلان يمكن أن 
تكون مجموعه متغیرہ من الدعائم فحرف ابجدی ما يمكن أن يكون 
شئ فى حاجة إلى اعاده وضعه أو تكراره داخل صورة ما أو داخل 
مسار رسوم متحركة . 
لغات العمل 
سل تتا فوا و مسر ا هوى اع وير اقات ری 
من لغة الجرافيك والتى يجدها الفنانون سهله التفسير وطبيعية فى 
وبإستخدام لغات الجرافيك الملائمة والقوية يمكن للفنان أن يبدع 
tato‏ فالا alle‏ سيف اللفة فی انتام تشکیلات 
مختلفة ومتعدده و تکوینات من عناصر بسيطه للصور . 
وهذه الصور قام بناؤها بالتركيبات والتشكيلات الخاصة بالاشکال 
العنصرية امثال خط فى طائرة أو سطح شريطى مثنی أو ملتوى 
ثلاثى الابعاد ولفة فنون الجرافيك ستجدد قانوناما أو نموذج ما 
للصورة الكليه وبمجرد أن ينتقل النموذج إلى ذاكرة الكمبيوتر 
بشکل ارترماضشکی qula s a‏ خطرط جد ید تشكيلية ار 
اجزاء شريطية فى كل مكان من الفضاء المرىء حتى تكتمل الصورة 
تماماً ويمكن تغيير موضوع الخطوط التشكيلية أو موقعها أو لونها . 
بينما يكون للأجزاء الشرقية التشكيلية حركة اش نی yix‏ 
كمساعد للفنان يتقبل الكمبيوتر تعليمات ويعطى ردودأفعال 
بعمليات تنفيذ دقيقة وسريعة والتى قد يجدها الفنان ممثله بشكل 
کبیر ومستهاكة للوقت . وترتبط معظم الاشاره الموجوده فى فنون 
جرافيك الکمبپوتر الیوم بالتطور الحدیث فی اللفات الجديده وفى 
مضمون الکمبیوتر وشکله . وتظهر العوامل الساعده للفنان بدايه من 
المرحله التى تكون فيها عوامل بسيطه وموجه حسابياً ( mer liiy‏ 
se‏ إلى الرخله الك حسم کھت هذه Soll gall‏ 
المساعده ذكيه بشكل متزايد وموجهه من الناحيه المرئية . ونتيجه 
لذلك فمن الممكن الآن التحكم فى هذه العوامل لانتاج ابنیه جرافيك 
"TEN‏ معقدة التركيب وقدرات الكمبيوتر المهارية واضحة ولكن بأى لغة 


يتحدث ؟ وبالرغم من وجود إحتمالات Y‏ حصر لها فهنا نذکر لكم 
أمثلة قليلة . 


(DIbid P. 25 . 
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ولا : لفتا الشكل Body‏ والضمون Mind‏ يعملا مها فقد 
يستخدم لغه المضمون Draw’‏ " سواء بالضغط على الكلمه فى جهاز 
كمبيوتر حديث مجهز Soe‏ فون وقدره على التعرف على لفه 
اتصال ) قد ينتج الرسم النهائى . وقد يكون الاخر gi” Print”‏ املاء 
gags 717‏ هده الحاله فان حركة آلو sl oss‏ 
کرس اخل الاو E‏ ملكه ای Sa‏ ارت 
ثلاثى الأبعاد . 

SP sess E كتيل فتاش‎ a oc E IS 
تكون مجموعه متغيره من الدعائم فحرف أبجدى ما يمكن أن يكون‎ 
شىء فى حاجة إلى اعاده موضعه أو تكراره داخل صورة ما أو داخل‎ 
مسار رسوم متحركة‎ 


( 1)Ibid. p. 9 


YYo 


التوصيات 
بناء على الإرشادات الراتعة التى إستفدت منها إستفادة قصوى قدر 
إستطاعتى حيث أنها كانت من أساتذتى الذين حرصوا كل الحرص 
على مساعدتى بكل ما يملكون ومن خلال هذه النصانح تح إستنتجت 
تومي E ERE‏ دنت اسان 
والحاضرة . 
- فلا بد من أن يكون عمل الإعلان عمل جماعى OY‏ إنتاج ضخم وبه 
تخصصات عديدة و لایمکن للفردية أو الأنانية أن تاخذ مكانها تحت 
الشمس فى هذا الجال الضخم فلابد من عمل آستودیوهات وموسسات 
وتكاتف جميع الفئات سواء جهات تمويل أو الجهات الفنية لكى يخرج 
العمل الفنى بالصورة اللائقة الناسية, 


- لابد من آن نراعى قيمنا الشرقية الأصيلة وكذلك أن تحرص 
„le‏ غرس هذه القیم من خلال تعلیمها لاطفالنا لکی پشبوا على 
هذه القیم من خلال اعلاناتنا حيث أن إعلان التلیفزیون يلعب 
دورا محوریا فى تشكيل شخصية الطفل. وحتى يعود الاملان 
إلى شخصیتے المنفردة التى نفخر ob‏ نقول أنها شخصية 
مصرية أصيلة . 


- استشسار الوسائل الحديقة فی اصلان من خلال الخاسب الالی 
(الكييشيوتن) eS,‏ متكياؤلة JLS‏ کل الأسباليي الخد هن 
( الانترنت - الاقمار الصناعية - الحطات الفضانية ) فی الاعلانات 
yes‏ الأفادة من هده eos Lo T‏ ا dal‏ موی سرے sl a ud]‏ 
کات اشامت لتق ¿lll‏ سیه فى هد ا اسان ¿lesa‏ 
الو من ا موف Jack ios‏ سی نم ات مدل مده نای" 
حيث لها الان العديد من المحطات الفضائية ' ولكن الدور الريادى 
اللطلوب یرال ية لكر لعن تواکت هوا ر شک a‏ 


EUN 


- استفلال طاقات الشباب الصاعد من طريق القيادات الخبيرة 
وإستثمار جهده فى هذا المجال من خلال إعطائه الدورات التدريبية 
والبرا حم a‏ و وہ یت 
الحديثة فی فن الإعلان 


YYA 


- دور وزارة الشقافة والإعلان فى تنظيم المعارض التخصصة فى 
فنون الاعلان حيث لابد أن تكون هناك جھات عليا تشرف على مثل 
هذه الأحداث ورعايتها رعابة مناسبة . 


- آن يكون هناك تنسيق وتبادل خبرات بين الكليات المعنية بدراسة 
هذا المجال عن طريق إقامة ندوات وتبادل الزيارات ومحاولة التطبيق 
العملى للاعلان على سبیل الشال ( كلية الفنون الجميلة - كلية 
الإعلام - كلية الفنون التطبيقية ). 


- عمل المسابقات من خلال قنوات شرعية لتشجيع الإبتكار والإبداع 
والإستتمار فى هذا المجال ورصد الجوائز المادية والمعنوية المناسبة 
لتحفيز العاملين على العمل الجاد المتميزوكذلك الإشتراك بالأعمال 
الفاكزة فی الوتمرات والسابقات والهرجانات الدولية من أجل أن 
یکون هناك تواجدا عالپا لكا قى هذا الجال . 


- التاكيد على التسخصص فى الجال فيجب أن تکون الكلمة العلیا 
والكلمة الاولی للدارسين و آصحاب الخبرات. 


- واستمرارا للنقطة السابقة يجب أن يتعامل المعلن نفسه مع 
الشخص المتخصص لکی يصل إلى الجودة المرجوة. 

- توصية عامة لكل أنواع الفنون (الإرتقاء بالذوق العام ) لأن الرؤية 
الجيدة تساوى لوحة جيدة تساوى إعلان جبد تساوى ذوق رفيع 
3 متفر 
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ملخص الرسالة 


بدأ الإعلان منذ القدم وترجع بداية الإعلان الأولى التى لمسناها بشكل 
مادی إلى ۲۰۰۰ عام ق. م عندما وظف السومريون بعض الصور 
لترويج بضاعتهم وقد إستخدم الإغريق الإعلان فى أغراض 
تجاريةوفى النصف الثانى من القرن الخامس عشر تم إضافة أبعاد 
أخرى جديدة للاعلان . 


وفى القرن التاسع عشر إجتمعت العديد من العوامل لكى تؤثر فى 
الإعلان ومن أهم هذه العوامل ظهور العديد من الشركات الصناعية 
الكبرى خاصة فى بريطانيا وكان .د لهذه الشركات من أن تعرف 
نفسها للجمهور عن طريق الإعلان . ريعتبر الإعلان عملا فنيا متكاملا 
ينقسم إلى عنصرين أساسيين هما الكلمة والرسم وتكون وظيفة 
تصمیم الجرافیلك هی خلق خپ الاستطلام الذی یجعل الشاهد 
يتفحص الإعلان ویتفهم مدلوله وهناك نوعان من الاعلان التى 
یتلقاها الجمهور يوميا إعلان مباشر یستخدم عند توقم البائم لردود 
فوری Lal‏ الاعلان غير الباشر فیعد مؤثرا فى بناء سمعة ما آوتکوین 


الولاء لنتج ¿La‏ 


وهناك العديد من التعریفات لفن الاعلان من آهمپاالتی La Si‏ 
ری ار نس اس ال کات إل د هس ال وه 
والإعلان فل الإغلان هر ای ونسيلة قصال هدوش RSS TEN‏ 
التعريف أو التأثير على فرد إو مجموعة أفراد. 


وقد تطورت الوكالة الإعلانية من مجرد مجموعة سماسرة أعلانات 
إلى أفراد متخصصين يعملون لخدمة العميل وإرشاده ماديا وفنيا 
وبالتالى تطورت وسائل الإعلان المختلفة وظل لكل منها مميزات 
وعيوب وإستخدام أمثل فى العملية الإعلائية . 

ویعتبر الملصق من أقدم الوسائل الإعلانية الفنية وتعرض البحث 
لأهم الفنانين الرواد فى هذا المجال والمذاهب الفنية المختلفة التى 
ظهرت مع ظهور الملصق فى القرن التاسع عشر وعناصر التكوين 
الختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإعلان. 


YYA 


E all sel‏ سضر ت قو اطي الغ 


ثم إستعرض البحث الوسائل الإعلائية المختلفة وخواصها بشكل مفصل 
مم ذكر أمثلة لتوضيح الهدف الأساسى لكل وسيلة. وفى جزء لاحق تم 
بالدعاية والاعلان » وأهمية فن الدعاية وكذلك أهمية إستخدا 
اال رو اها merece IAE CNA O‏ ال ترا 
GL‏ دک وا 


شم ناقش deol]‏ اسیا التصمیم فی الاعلان والتکنولوجیا التطورة 
المستخدمة حالیا فى العملية التصميمية الابداعية كذلك الاشارة إلى 
الأهمية التی يحتلها الاملان فی حیاتنا اليومية ثم ستعرض أسس 
وضع الإعلان والأهداف البيعية للاعلان و آنواعه وأهمية التغطية 
الجفرافية ll VIN RE Re‏ 


والخوصنية بالتوسم والاسخفادد من (کاتنات al‏ 


۳۳ 


Summary 


Advertising started in ancient days . The first real advertising we 
recognized was 3000B.C. , when Somerians used some pictures 
in promoting their products . Greeks used advertising in commer- 
cial purposes . In the second half of the 15th century, new aspects 
had been added to the advertising art . 


In nineteenth century the industrial revolution had begun to create 
a consumer economy , and the role of advertising came to be, to 
sell and to persuade . Many great industrial companies , specially 
in Britain , needed to introduce their products to the target 
audience . 


Advertising is a complete artistic process that presented by two 
characteristics : the marriage of image & word The role of graphic 
design is to create curiosity for the audience to examine the adver- 
tising . There are two ways of advertising ; the direct advertising 
that has an expected immidiate response, and indirect advertising 
that builds a reputation or form loyalty towards products . 


One of the most comprehensive definitions of advertising is writ- 
ten by Jeremy Bullmore , the chairman of a leading advertising 
agency " Advertising is : any paid-for communication intended to 
inform and\or influence one or morte people”. 


Advertising agency started as media brockers and developed to be 
Specialized persons to command the compaign budget & the artis- 


tic processes . Consequently , the various advertising media de- 
veloped and each. 


۳۳۳ 


has its advantages, disadvantages & the best way to benfit from 
it. 


Poster is the oldest advertising medium . The research dealt with 
the pioneer & perminent artists as well as the important styles that 
were used in19th century .The research discused the different ele- 
ments that form the poster & the relation between these elements 
& advertising art ۰ 


Advertising media is one of the most impotant elements of adver- 
tising through which the target client for certain product is defined . 
Some of these elements are the cost , audience , the characteris- 
tics of a medium . 


The research reviewed the different media & their characteristics 
in detail . Some examples were mentioned to indicate the main 
aim of each medium . There is a particular chapter for meetings 
with specialists in advertising field . They talked about the relation 
between art and advertising . They talked also about their full 
view on computer and new technology and techniques concluded 
by theirt recommendation . 


The research discused the importance of creative designing of ad- 
vertising as well as the mportant place of advertising in our life . 
we also review how to make a compaign & the geographical cover- 
age of advertising . designing a T.V. ad. was studied in general , 
& the animation ad. in particular mentioning the basic steps . 


Finally , the research dealt with graphic computer in advertising 
process and the development that occurs in using & programing . 
Recommendations to benifit from the recent technologies were 
mentioned . 


An Outline 


Advertising started in ancient days . The first real advertising we 
recognized was 3000B.C. , when Somerians used some pictures 
in promoting their products . Greeks used advertising in commer- 
cial purposes . In the second half of the 15th century, a new as- 
pects had been added to the advertising art . 


One of the most comprehensive definitions of advertising is writ- 
ten by Jeremy Bullmore , the chairman of a leading advertising 
agency “ Advertising is : any paid-for communication intended to 
inform and\or influence one or morte people” . 


Poster is the oldest advertising medium . The research dealt with 
the pioneer & perminent artists as well as the important styles that 
were used in19th century . The research discused the different ele- 
ments that form the poster & the relation between these elements 
& advertising art. 


The research reviewed the different media & their characteristics 
in detail . Some examples were mentioned to indicate the main 
aim of each medium . There is a particular chapter for meetings 
with specialists in advertising field . They talked about the relation 
between art and advertising they talked also about their full view 
on computer and new technology and techniques concluded by 
theirt recommendation . 


Finally , the research dealt with graphic computer in advertising 
process and the development that occurs in using & programing ۰ 


Recommendations to benifit from the recent technologies was 
mentioned . 


مستخلص الرسالة 


بدأ الإعلان منذ القدم وترجع بداية الإعلان الأولى التى لمسناها بشكل 
مادى إلى ۲.۰.۰۰ عام ق.م عندما وظف السومريون بعض الصور 
لترويج بضاعتهم وقد إستخدم الإغريق الاعلان فى أغراض 
ار ہار d‏ لصف pire dos oa E oua talos O‏ 
أخرى جديدة للإعلان . 


وناك لحه مق cacao‏ کات لن ا اون هن Fee EEE‏ 
جيرنى بولماررئيس إحدى الشرکات الرائدة فى مجال الدعاية 
والإعلان " فن الإعلان هو أى وسيلة إتصال مدفوعة الأجر الفرض منها 
التعريف أو التأثير على فرد إو مجموعة أفراد. 


ويعتبر الملصق من أقدم الوسائل الإعلانية الفنية وتعرض البحث 
لأهم الفنانين الرواد فى هذا المجال والمذاهب الفنية الختلفة التى 
الختلفة وعلاقتها بالتشکیل فى فن الاعلان. 


deus Docs a‏ مسل 
مع ذكر أمثلة لتوضیع الهدف الأساسی لكل وسيلة. وفی جزء لاحق تم 
dla al‏ سراف عن فلق SAU‏ 
بالدغانا راطفا ور فخا فن الدعاية كذ ERA‏ 

ای برها 


ونهاية تم الإشارة إلى تقنيات الكمبيوترجرافيك فى العملية 
Comey‏ والتطوز المادت فی استخدامه وير امع اليل افلا 
والگرهت بالکوس للافاده PRADOS‏ 
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